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Kata Pengantar 
 
 Kata riset merupakan terjemahan dari bahasa Inggris “research” yang berarti mencari 
kembali. Riset merupakan suatu proses yang panjang, bertujuan untuk memecahkan 
permasalahan. Karena itu riset dilakukan kalau ada masalah yang akan dipecahkan (problem to 
be solved). Masalah adalah kesenjangan antara harapan dengan kenyataan, atau apa yang kita 
inginkan dikurangi dengan apa yang kita miliki. Masalah juga berarti keingintahuan tentang 
sesuatu akan tetapi ternyata belum tahu. Pemasaran merupakan suatu seni dan ilmu yang diawali 
dengan kebutuhan dan keinginan pelanggan, serta diakhiri dengan mutualy, equal, and 
reciprocal  satisfaction and loyalty exchange. Karena itu riset pemasaran diawali oleh 
permasalahan pemasaran itu sendiri. 
 Memecahkan masalah pemasaran  berarti upaya untuk melakukan perbaikan aktivitas 
pemasaran dalam upaya pemenuhan kebutuhan atau keinginan yang belum tercapai. Misalnya 
hasil penjualan menurun. Pelanggan berpindah ke perusahaan lain, laba perusahaan menurun,  
kepuasan pelanggan rendah, produktivitas pelanggan rendah dan lain sebagainya. Setelah 
permasalahan pemasaran tersebut diindentifikasikan, maka kita dapat mencari factor penyebab 
dan memperbaikinya. 
 Riset pemasaran pada umumnya diawali dari permasalahan-permasalahan yang dihadapi 
oleh perusahaan yang solusinya belum dapat diketahui secara langsung. Misalnya pelanggan 
mulai menggunakan merek pesaing, sehingga mengakibatkan penjualan menjadi menurun 
selama beberapa periode waktu. Permasalahan di atas terlihat adanya indikasi pelanggan yang 
kurang loyal, namun perusahaan belum mengetahui apa faktor penyebab pelanggan kurang loyal, 
apakah produk tidak berkualitas, apakah harga terlalu tinggi, atau mungkin pelanggan sulit 
mendapatkan produk, atau mungkin juga promosinya kurang efektif, dan masih banyak 
kemungkinan-kemungkinan lainnya. Nah ketika banyak kemungkinan yang didapatkan, namun 
belum diketahui faktor mana yang dominan menyebabkan pelanggan kurang loyal, maka 
dibutuhkan riset pemasaran. Aktivitas riset pemasaran ini seharusnya dapat difahami oleh para 
mahasiswa yang memilih konsentrasi manajemen pemasaran, karena riset pemasaran inilah 
intinya dalam aktivitas pemasaran. 
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Para mahasiswa S1, S2, dan S3 konsentrasi pemasaran di Indonesia masih banyak yang 
mengalami kesulitan dalam menulis skripsi, tesis, dan disertasi. Kesulitan yang terjadi terutama 
di dalam menemukan masalah riset pemasaran, memilih topik riset pemasaran, merumuskan 
masalah pemasaran, menentukan tujuan riset pemasaran, membentuk model riset pemasaran, 
menentukan berbagai metode yang akan dipergunakan yaitu metode pengumpulan data yang 
efisien (teknik sampling), metode analisis dan pengujian hipotesis termasuk pembuatan perkiraan 
/ ramalan interval serta penarikan kesimpulan yang diikuti dengan saran. 
 Kunci keberhasilan pemasaran suatu produk adalah seberapa besar produk yang kita 
hasilkan memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan yang merupakan target pasar kita. 
Sebagai produsen kita memiliki cara pandang sendiri mengenai produk kita. Sebagai pelanggan, 
orang memiliki keinginan yang mungkin berbeda dengan yang disajikan produsen. Bisa juga 
pelanggan belum menyadari kebutuhannya yang sebenarnya bisa disediakan oleh produsen 
tersebut. 
Selain kebutuhan, hal penting diketahui juga adalah mengenai harga. Berapakah harga 
yang pelanggan bersedia membeli produk kita? Kita perlu mengetahui hal ini, karena jika harga 
terlalu tinggi maka sedikit yang membeli, tetapi jika harga terlalu rendah maka kita akan rugi. 
Jika produsen tidak benar-benar mengerti kebutuhannya, maka akan sulit untuk menjual 
produknya. Untuk menjembatani cara pandang penjual dan pembeli ini maka kita harus 
melakukan riset mengenai tingkah laku dan karakteristik calon pelanggan kita. Riset yang 
sistematis ini disebut riset pemasaran. 
Perusahaan-perusahaan besar yang telah berhasil menguasai pasar biasanya berdasar 
kepada riset pemasaran yang telah dilakukuan. Dari riset pemasaran inilah mereka merancang 
dan memproduksi suatu produk yang merupakan kebutuhan orang banyak dan kita dapat 
memastikan bahwa produk tersebut laku di pasar. 
Riset pemasaran bisa dilakukan sendiri, memakai jasa riset pemasaran atau membeli data 
hasil riset. Pebisnis yang serius mengembangkan produknya harus memperhatikan riset 
pemasaran. Jika memiliki suatu ide tertentu dan belum ada riset yang mendukungnya dia tetap 
harus melakukan riset dengan menanyakan karyawan, partner bisnis atau pakar dalam bidang 
tersebut. 
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Buku ini ditulis untuk membantu para mahasiswa menggunakan SEM dalam melakukan riset 
pemasaran. Demikian juga buku ini sangat bermanfaat bagi para pengusaha, para praktisi bisnis, 
dan para peneliti (konsultan pemasaran) dalam melakukan riset pemasaran menggunakan analisis 
SEM. Buku ini terdiri dari BAB-BAB tentang PENERAPAN SEM DALAM RISET 
PEMASARAN PADA INSUDTRI SELULAR. Mengingat tidak ada sempurna dalam penulisan 
buku, maka saya sebagai penulis buku ini mengharapkan kritik dan saran dari para pembaca 
yang sifatnya membangun untuk menyempurnakan isi buku ini. 
 
JAKARTA,  Oktober 2014 
WASESO SEGORO 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
Riset pemasaran adalah kegiatan riset di bidang pemasaran yang dilakukan secara 
sistematis mulai dari perumusan masalah, perumusan tujuan riset, pengumpulan data, 
pengolahan data dan interpretasi hasil riset. Kesemuanya itu ditujukan untuk untuk masukan bagi 
pihak manajemen dalam rangka identifikasi masalah dan pengambilan keputusan untuk 
pemecahan masalah. Hasil riset pemasaran ini dapat dipakai untuk perumusan strategi pemasaran 
dalam merebut peluang pasar. 
Pengembangan yang menguntungkan dari perusahaan hanya berasal dari komitmen terus- 
menerus untuk menyesuaikan kemampuan perusahaan dengan kebutuhan pelanggan. Agar proses 
penyesuaian ini berjalan efektif, diperlukan arus informasi dua arah antara pelanggan dan 
perusahaan. Inilah peran riset pemasaran. Riset pemasaran berkaitan dengan proses pemasaran 
secara keseluruhan. (riset pasar adalah riset tentang pasar). Ada beberapa bentuk riset pemasaran 
yang dapat dipertimbangkan, yang dikelompokkan ke dalam empat jenis dasar, yaitu: 
1. Internal-analisis catatan penjualan, tingkat periklanan, harga versus volume, dan 
sebagainya. 
2. Eksternal-menggunakan sumber daya di luar organisasi untuk melengkapi riset internal. 
3. Reaktif-jawaban kuisioner, wawancara terstruktur, dan sebagainya. 
4. Non reaktif-interpretasi terhadap fenomena yang diamati, misalnya merekam pelanggan 
di toko, mendengarkan panel pelanggan, dan sebagainya. 
Oleh karena adanya pro dan kontra untuk masing-masing jenis, bauran dari berbagai jenis 
itu dapat memberi manfaat. Misalnya, catatan penjualan dapat memberikan wawasan yang 
berharga, tetapi tidak dapat meramalkan kinerja dengan baik karena terbatas pada kinerja 
historis. Wawancara telepon dapat dilakukan dengan cepat dan relatif tidak mahal, tetapi jumlah 
informasi teknis yang dapat diperoleh terbatas. Titik awal dari setiap program riset pemasaran 
sebaiknya merupakan riset tentang bahan-bahan yang ada, terutama dengan sarana riset meja. 
Jika dikombinasikan dengan informasi penjualan internal, kekayaan informasi yang tersedia dari 
informasi yang diterbitkan bisa menjadi metode riset yang paling kuat yang terbuka untuk suatu 
perusahaan. Pengumpulan data hanya merupakan langkah pertama dalam riset pemasaran. Data 
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harus mendapat arahan sebelum menjadi informasi yang relevan, dan informasi hanya akan 
relevan jika perusahaan sudah mempunyai tujuan, beberapa masalah pemasaran yang harus 
diselesaikan. Informasi yang digabung dengan tujuan menjadi inteligensi: informasi yang 
dikonsumsi dan digunakan oleh manajemen dalam mengubah ketidakpastian menjadi resiko 
yang terukur. Perubahan ketidakpastian menjadi resiko dan minimalisasi resiko mungkin 
merupakan tugas yang paling penting dari manajemen, dan riset pemasaran dalam proses ini 
sangatlah penting. 
Berkenaan dengan definisi yang luas mengenai riset pemasaran, American Marketing 
Association (AMA) memberikan definisi resmi mengenai riset pemasaran pada tahun 1987 
sebagai “fungsi yang menghubungkan konsumen, pelanggan dan masyarakat umum dengan 
pemasar melalui informasi. Informasi ini digunakan untuk mengidentifikasi dan menentukan 
peluang dan masalah pemasaran; merumuskan, menyempurnakan dan mengevaluasi tindakan-
tindakan pemasaran; memantau kinerja pemasaran; dan menyempurnakan pemahaman yang 
dapat membuat aktivitas pemasaran lebih efektif. Riset pemasaran menentukan informasi yang 
dibutuhkan untuk memenuhi tujuan tersebut; merancang metode untuk pengumpulan informasi; 
mengelola dan mengimplementasikan proses pengumpulan data; menganalisis hasil-hasil yang 
diperoleh; dan mengkomunikasikan hasil temuan dan implikasinya”. 
Maksud tindakan yang sistematis seperti yang dijelaskan di atas adalah suatu tindakan 
yang dilakukan secara teratur dan konsisten didasarkan atas kegiatan-kegiatan yang ilmiah serta 
dapat dibuktikan kebenarannya. Untuk kegiatan riset pemasaran, kegiatan yang sistematis 
tersebut meliputi berbagai  kegiatan, mulai dari; perumusan masalah, penentuan desain riset, 
perancangan metode pengumpulan data, perancangan sampel dan pengumpulan data, analisis dan 
interpretasi data serta penyusunan laporan riset. 
1) Perumusan Masalah 
Salah satu peranan penting dari riset pemasaran adalah membantu merumuskan masalah yang 
harus diatasi. Riset hanya dapat dirancang secara sistematis untuk memberikan informasi 
berharga jika masalah yang dihadapi telah dirumuskan secara jelas dan akurat. Proses perumusan 
masalah meliputi pula spesifikasi tujuan riset yang dilakukan. 
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2) Penentuan Desain Riset 
Pada tahapan ini dibuat kerangka untuk melaksanakan riset. Di dalamnya memuat secara rinci 
prosedur dalam pengumpulan data, cara pengujian hipotesis, kemungkinan jawab terhadap 
research questions sampai dengan model analisis yang dipergunakan. 
3) Perancangan Metode Pengumpulan Data 
Setelah ditentukan model yang dipakai untuk pengumpulan data, dilakukan kegiatan 
pengumpulan data  baik primer maupun sekunder. Pengumpulan data primer dapat dilakukan 
dengan cara interviewing, dengan wawancara langsung, telepon maupun surat. Sedangkan untuk 
mendapatkan data sekunder dapat digunakan fasilitas internet, perpustakaan, publikasi lembaga-
4) Perancangan Sampel dan Pengumpulan Data 
Perancangan sampel harus dilakukan dengan menspesifikasi kerangka sampling, proses 
pemilihan sampel dan jumlah sampel. Kerangka sampling merupakan daftar unsur populasi yang 
harus diambil sampelnya. Proses pemilihan sampel didasarkan pada berbagai metode sampling, 
baik probability sampling maupun non probability sampling. 
5) Analisis dan Interpretasi Data 
Temuan riset pemasaran tidak akan ada nilainya jika tidak dianalisis dan diinterpretasikan. 
Analisis data terdiri atas beberapa langkah, yakni: editing, koding, tabulasi, analisis (misalnya uji 
statistik) dan interpretasi data. 
6) Penyusunan Laporan Riset 
Laporan riset merupakan rangkuman hasil, kseimpulan dan rekomendasi riset yang diserahkan 
kepada pihak manajemen untuk pengambilan keputusan. Biasanya laporan riset akan menjadi 
standar penilaian yang digunakan para eksekutif dalam mengevaluasi proses manfaat riset 
pemasaran. oleh sebab itu laporan riset harus jelas, informatif dan akurat. 
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BAB II 
RISET PEMASARAN MERUPAKAN RISET ILMIAH 
 
 
Arti Riset 
 Pada buku ini, dasar dilakukan riset pemasaran adalah riset ilmiah, karena sebagaimana 
tujuan penulisan buku ini, agar riset pemasaran bukan hanya menjawab permasalahan 
pemasaran secara praktis, tetapi juga dapat memberikan kontribusi secara teoritis dalam 
rangka pengembangan ilmu pengetahuan (scientific knowledge) mengenai pemasaran. 
Memang semua riset menghasilkan pengetahuan (knowledge) tetapi belum tentu berupa 
ilmu pengetahuan (scientific knowledge). Ilmu pengetahuan (scientific knowledge) hanya 
dihasilkan oleh riset ilmiah (scientific research). Riset ilmiah mempunyai tujuan yang 
terfokus untuk memecahkan masalah (problem solving) serta mengikuti prosedur atau urutan 
langkah-langkah yang logis, terorganisasi dan ketat dalam upaya mengidentifikasi / 
mengenali masalah, mengumpulkan data, menganalisis data serta menarik suatu kesimpulan 
yang sahih (valid conclusion) untuk dasar pembuatan saran dalam pengambilan keputusan / 
pemecahan masalah. 
 
     Apa arti pemikiran ilmiah dan metode ilmiah itu? 
 Riset ilmiah merupakan riset yang dilakukan berdasarkan pemikiran dan metode ilmiah.  
Pemikiran ilmiah ialah gabungan dari penalaran deduktip yang bersifat rasional dan induktip 
yang bersifat empiris. Induktip ialah cara pengambilan kesimpulan secara umum (tentang 
karakteristik populasi) berdasarkan data individual  (khusus) hasil riset sampel (bagian kecil 
dari populasi). Sedangkan deduktip merupakan cara penarikan kesimpulan yang bersifat 
individual dari pernyataan yang bersifat umum. Metode ilmiah ialah cara berfikir dalam 
mendapatkan pengetahuan yang disebut ilmu / pengetahuan ilmiah (scientific knowledge) 
dimana dalam prosesnya dilakukan dengan menggabungkan rasionalisme dan empirisme. 
Oleh karena dalam proses pencarian ilmu dalam metode ilmiah menggunakan dua penalaran 
ilmiah maka dapat diartikan bahwa metode ilmiah merupakan prosedur yang digunakan 
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untuk menganalisis data empiris dalam menguji pernyataan teoritis. Perlu disebutkan disini 
bahwa tidak semua pengetahuan (knowledge) merupakan ilmu (science) alasannya ialah 
bahwa ilmu diperoleh melalui metode ilmiah, sehingga pengetahuan bisa disebut sebagai 
ilmu kalau berdasarkan pemikiran rasional / logis dan teruji secara empiris, dengan 
menggunakan istilah statistik, ilmu pengetahuan diperoleh berdasarkan riset elemen sampel 
yang mewakili populasi dari mana sampel diperoleh / ditarik secara acak (random), melalui 
pengujian hipotesis, untuk membuat generalisasi yaitu menyimpulkan parameter sebagai 
karakteristik populasi tersebut. 
 
JENIS RISET ILMIAH 
Menurut Ferdinand (2006), jenis riset bisa dilihat seperti tabel berikut. 
 
JENIS RISET ILMIAH 
Sifat Tujuan 
Eksplorasi ilmu Basic Research 
Applied Research 
Eksplanasi ilmu Causal Research 
Non Casual – Comparative Research 
Metode Eksplanasi ilmu Hypothesis Generating Research 
Hypothesis Testing Research 
 
Penjelasan lebih lanjut 
EKSPLORASI ILMU terdiri dari riset dasar & terapan (basic & applied research) 
(i) Riset dasar bertujuan untuk mengembangkan ilmu, mencari jawaban baru atas masalah 
tertentu. Hasil riset berpotensi dipergunakan oleh organisasi disuatu waktu dimasa yang 
akan datang. Suatu riset disebut riset dasar, apabila sasaran utamanya untuk pengembangan 
ilmu dengan harapan utama menghasilkan “generalisasi”. 
Perlu diketahui bahwa riset dasar banyak dilakukan dalam bidang akademik (skripsi / S1, 
tesis / S2, disertasi / S3), bisa juga dilakukan oleh konsultan atau peneliti dari perguruan 
tinggi atau lembaga riset seperti LIPI (Lembaga Ilmu Pengetahuan Indonesia). 
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(ii) Riset terapan bertujuan untuk memecahkan masalah (problem solving) yang sedang 
dihadapi dengan jelas mencari faktor penyebab timbulnya masalah tersebut sehingga 
hasilnya dapat dipergunakan untuk dasar pembuatan pemecahan langkah-langkah 
perbaikan. 
Riset terapan banyak dilakukan oleh konsultan riset dan lembaga riset dan pengembangan 
(R & D) dalam suatu organisasi pemerintah (departemen/kementrian) dan perusahaan. 
 
 
EKSPLANASI ILMU terdiri dari riset kausalitas dan non kausalitas 
(i) Riset kausalitas bertujuan untuk mencari penjelasan dalam bentuk hubungan sebab-akibat 
(casual effect) antar beberapa variabel. Di dalam riset ini hipotesis yang disajikan adalah 
hipotesis kausalitas yang dipergunakan sebagai dasar dalam menganalisis hubungan sebab 
akibat suatu variabel yaitu antar beberapa variabel bebas X yang mempengaruhi dengan 
satu variabel tak bebas Y yang dipengaruhi. Misalnya berapa besarnya pengaruh biaya 
promosi (=X1), harga barang (=X2) dan daya beli masyarakat (=X3) terhadap hasil 
penjualan (=Y). 
(ii) Riset non – kausalitas  bertujuan untuk membandingkan antara beberapa situasi sehingga 
dengan diketahuinya perbedaan pada situasi yang berbeda dapat digunakan untuk menduga 
faktor-faktor yang menyebabkan terjadinya perbedaan. Situasi riset non kausalitas 
komparatip dapat dilakukan dengan membandingkan peristiwa yang berbeda (sebelum – 
sesudah) dan peristiwa yang sama pada obyek yang berbeda. Misalnya µ1 = rata-rata hasil 
penjualan salesman sebelum dilatih teknik penjualan (dalam unit/satuan) dan = µ2 sesudah 
dilatih. Kalau ternyata dari hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa  µ1 lebih besar 
dari µ2 maka bisa disimpulkan bahwa riset teknik penjualan bisa meningkatkan hasil 
penjualan. Demikian juga kalau µ1 & µ2 = rata-rata tingkat kepuasan nasabah suatu bank 
yang memperhatikan mutu pelayanan dan yang tidak memperhatikan dan ternyata hasil 
pengujian hipotesis menunjukkan bahwa µ1  > µ2 (=µ1 lebih besar dari µ2), maka dapat 
disimpulkan bahwa perbaikan mutu pelayanan dapat meningkatkan tingkat kepuasan 
nasabah. 
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METODE EKSPLANASI ILMU 
Berdasarkan metode eksplanasi ilmu, riset dapat dibedakan menjadi riset yang bertujuan 
membangun proposisi dan hipotesis (hypothesis generating) dan riset yang bertujuan untuk 
menguji hipotesis (hyphotesis testing research) 
(i) “Hypothesis generating research” ialah riset yang hanya berorientasi pada pembentukan / 
pembangunan konsepsi teori melalui proposisi dan hipotesis. Riset semacam ini tidak 
sampai pada pengujian empiris, tetapi hanya menyajikan model konseptual yang dibangun 
berdasarkan proposisi dan hipotesis. Biasanya riset ini disebut juga sebagai riset kualitatip. 
(ii) “Hypothesis testing research” ialah riset yang bertujuan untuk mengembangkan hipotesis 
dan mengujinya secara empiris atas suatu permasalahan tertentu. 
Untuk dapat mengembangkan hipotesis diperlukan telaah pustaka yang mendalam agar 
menghasilkan hipotesis yang memberikan penguatan empiris (empirical strength). Setelah 
hipotesis dikembangkan riset dilanjutkan dengan pengembangan instrumen pengumpulan 
data, analisis data untuk menguji hipotesis sehingga diperoleh penemuan sebagai jawaban 
atas permasalahan yang ada (the existing problem). Biasanya riset ini bisa juga disebut riset 
kuantitatip. 
 
Baik riset pemasaran ini, merupakan hasil riset ilmiah yang ditulis dalam bentuk : LAPORAN 
RISET PEMASARAN.. 
 
LAPORAN RISET PEMASARAN 
 
BAB I PENDAHULUAN 
 1.1. LATAR BELAKANG RISET  
 1.2. IDENTIFIKASI, PEMBATASAN, DAN RUMUSAN MASALAH 
 1.3. TUJUAN RISET 
 1.4. MANFAAT RISET 
  
BAB II KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, DAN HIPOTESIS 
 2.1.     KAJIAN PUSTAKA 
 2.3      KERANGKA PEMIKIRAN  
   12 
 
 2.4.     HIPOTESIS RISET 
  
BAB III METODE RISET  
 3.1. METODE YANG DIGUNAKAN 
 3.2. OPERASIONALISASI VARIABEL RISET 
 3.3. SUMBER DAN CARA PENGUMPULAN DATA 
 3.4. TEKNIK PENENTUAN SAMPEL 
 3.5. RANCANGAN ANALISIS DAN UJI HIPOTESIS 
  
BAB IV HASIL RISET DAN PEMBAHASAN 
 4.1.    HASIL RISET 
 4.2.    PEMBAHASAN RISET 
  
BAB V KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 
 5.1.    KESIMPULAN 
 5.2.    REKOMENDASI 
DAFTAR PUSTAKA 
LAMPIRAN 
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BAB III 
MENYUSUN LATAR BELAKANG RISET PEMASARAN 
 
Di dalam bab PENDAHULUAN  pada laporan riset pemasaran di atas, sub – bab 1.1 
disebutkan perlunya LATAR BELAKANG. Di dalam hal ini perlu disebutkan masalah apa yang 
terjadi yang akan dipecahkan. Seperti telah disebutkan dalam kata pengantar bahwa masalah 
ialah sesuatu yang terjadi tidak sesuai dengan keinginan / harapan atau adanya kesenjangan 
antara harapan (yang timbul dari target, teori, aturan, ketentuan) dan kenyataan (yang timbul dari 
empiris). Misalnya penjualan yang menurun, produktivitas karyawan suatu perusahaan yang 
rendah. Selain itu masalah yang perlu diteliti bisa juga berarti terjadinya kesenjangan riset 
(research gap) dan kesenjangan teori (theory gap). Kedua masalah yang terakhir ini tidak 
dimaksudkan untuk memecahkan masalah, tetapi untuk membenarkan / mengoreksi penggunaan 
metode yang tidak tepat dalam penerapan atau untuk memperbaiki teori yang sudah ada.  
Latar belakang riset, sebetulnya uraian tentang alasan mengapa riset yang bersangkutan 
dilakukan.  Misalnya penjualan yang cenderung menurun secara tajam, kalau tidak diteliti dan 
tidak dicari faktor penyebabnya, didiamkan saja, maka perusahaan bisa bangkrut. Memecahkan 
masalah berarti upaya memperbaiki faktor penyebabnya. Misalnya penjualan menurun, ternyata 
mutu barangnya tidak bagus, harganya mahal, promosi tidak efektip, distribusi tidak lancar, 
maka pemecahannya mutu segera ditingkatkan / diperbaiki harga diturunkan dengan bekerja 
secara efisien, promosi diefektipkan, distribusi diperlancar dengan menambah armada angkut, 
misalnya! 
Setiap permasalahan yang ditemukan harus dibuktikan dengan data (fakta) berupa sumber 
data, misalnya (BPS, 2013). Ketika kita sudah mendapatkan permasalahan yang utama, maka 
jadikanlah permasalahan utama tersebut dependent variable (variabel terikat), baru cari faktor 
penyebab melalui teori/ hasil riset sebelumnya (jurnal)/logika. 
Contoh Latar Belakang (Sumber : Waseso Segoro, 2008) dengan judul riset pemasaran 
“Pengaruh Persepsi Kualitas Pelayanan, Faktor Penambat dan Kualitas Hubungan Relasional 
Terhadap Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan : Suatu Riset  Pada Penyedia Jasa Telepon Selular 
Di Jawa Barat”. Pada latar belakang yang disusun, diungkapkan terlebih dahulu fenomena yang 
terjadi secara empiris, sambil melihat indikasi-indkasi yang terjadi merupakan permasalahan 
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apa?, hal ini bisa melihat rujukan teori atau hasil penelitian terdahulu, seperti pada contoh 
berikut: 
“Fenomena meningkatkan loyalitas pelanggan perlu dipahami karena merupakan faktor kunci 
yang mempengaruhi keberhasilan perusahaan jasa, yaitu  penurunan biaya operasi, peningkatan pangsa 
pasar, serta profitabilitas perusahaan. Bagi perusahaan, loyalitas pelanggan dapat dijelaskan dalam tiga 
hal (Oliver, 1999). Pertama adalah loyalitas ditunjukkan melalui perilaku pelanggan yang melakukan 
pembelian ulang (repeat purchase) dari barang atau jasa perusahaan. Kedua, loyalitas ditunjukkan melalui 
sikap pelanggan terhadap perusahaan, yang meliputi preferensi dan komitmen terhadap merek serta 
merekomendasikan kepada orang lain. Ketiga, adalah kombinasi antara perilaku dan sikap pelanggan 
terhadap perusahaan. Jadi, selain aktif melakukan pembelian ulang, pelanggan juga memberikan penilaian 
positif terhadap merek dan mampu menjadi rekan perusahaan dalam membagi nilai positif merek 
perusahaan kepada orang lain.  
Bagi perusahaan, loyalitas pelanggan perlu ditingkatkan oleh perusahaan karena dua hal. Pertama, 
pelanggan yang loyal akan meningkatkan pendapatan dan menciptakan efisiensi pada pengoperasian 
perusahaan (Reicheld, 2001). Pengertian ini menunjukkan bahwa pelanggan yang loyal akan terus 
melakukan pembelian, sekalipun perusahaan memiliki penawaran harga atau tarif yang lebih tinggi, dan 
pada margin keuntungan yang tinggi. Dengan demikian, loyalitas dapat memelihara keuntungan yang 
tinggi pada perusahaan.  
Kedua, pelanggan yang setia akan mengurangi pengeluaran biaya baru untuk menarik pelanggan 
baru. Biaya promosi yang dibutuhkan untuk menarik pelanggan baru besarnya sampai lima kali lipat 
dibandingkan dengan mempertahankan pelanggan yang ada (Godes & Mayzlin, 2004). Berdasarkan 
fakta-fakta tersebut, maka loyalitas menjadi suatu upaya yang penting dilakukan oleh suatu perusahaan 
agar dapat meraih manfaat ekonomi yang optimal.  
Pada umumnya, riset tentang loyalitas pelanggan yang telah dilakukan sebelumnya, ditekankan 
pada upaya menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan (Bolton and Bramlett. 
2000; Fornell and Wernerfelt. 2002). Riset-riset tersebut menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat 
kepuasan pelanggan terhadap perusahaan, maka tingkat loyalitas juga akan semakin tinggi. Namun, 
beberapa riset juga mengungkapkan bahwa kepuasan pelanggan tidak selalu memiliki hubungan linear 
terhadap loyalitas pelanggan (Fornell and Wernerfelt. 2002). Dengan kata lain, tingkat kepuasan yang 
tinggi tidak selalu menjamin pelanggan untuk tetap loyal. Terbukti bahwa 65 – 85 persen dari pelanggan 
akan berpindah, walaupun mereka memiliki tingkat kepuasan yang tinggi, bahkan sangat tinggi (highly 
satisfied) (Reichheld, 2001). Fakta lain juga mengungkapkan bahwa ketidakpuasan juga tidak selalu 
membuat pelanggan menjadi  tidak loyal. Meskipun mengalami ketidakpuasan, pelanggan tetap 
menggunakan jasa dari perusahaan yang menjadi sumber ketidakpuasannya (Hennig-Thurau, & 
Alexander, 2002). Berdasarkan fakta-fakta tersebut, maka muncul tiga pendapat yang menjelaskan 
kecenderungan alasan terjadinya hal-hal tersebut.  
Pendapat pertama menyatakan bahwa faktor kepuasan saja tidak cukup untuk meneliti tentang 
aspek loyalitas pelanggan (Dabholkar and Walls 1999). Oleh karena, itu riset-riset lain mencoba 
menyertakan variabel lain yang menjadi antesenden loyalitas pelanggan. Misalnya, Zeithmal & Bitner, 
(2003) yang meneliti tentang pengaruh persepsi kualitas pelayanan terhadap kepuasan dan loyalitas 
pelanggan, meningkatnya persepsi kualitas pelayanan akan menyebabkan pelanggan tersebut loyal.  
Pendapat kedua, menyatakan bahwa pengaruh kepuasan terhadap loyalitas pelanggan bervariasi 
secara sistematis, bergantung pada karakteristik pelanggan (Mittal & Sheth, 2001). Pelanggan memiliki 
karakteristik yang berbeda, dan hal itu menyebabkan pengaruh kepuasan terhadap loyalitas pelanggan. 
Atau dengan kata lain dapat dinyatakan bahwa dengan mendasarkan pada karakteristik pelanggan. Dalam 
hubungan tersebut, kepuasan pelanggan memberikan pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 
(Mittal & Sheth, 2001). Berkaitan dengan hal tersebut, Bansal, Taylor, dan James (2005) mengemukakan 
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suatu konsep mengenai faktor-faktor penambat, yaitu faktor-faktor dalam karakteristik pelanggan yang 
menyebabkan pelanggan tidak memiliki keinginan untuk berpindah. Dengan kata lain, faktor penambat 
merupakan faktor yang timbul dari dalam individu pelanggan yang mempengaruhi tingkat loyalitasnya 
terhadap suatu produk atau jasa yang diberikan oleh suatu perusahaan.  
Pendapat ketiga sebagaimana yang disampaikan oleh Hunt, (2001); Morgan & Hunt, (1994); 
Reichheld, (2001); Rust & Zahorik, (1995) meneliti bagaimana persepsi kualitas pelayanan tersebut 
disampaikan kepada pelanggan oleh perusahaan yang bersangkutan. Artinya, semakin baik kualitas 
hubungan relasional antara perusahaan dan pelanggan, maka tingkat kepuasan dan loyalitas pelanggan 
akan semakin tinggi. Dengan demikian, kualitas hubungan relasional yang baik juga mempengaruhi 
kepuasan dan loyalitas pelanggan. 
Untuk mempertahankan pelanggan dalam jangka panjang dibutuhkan faktor lain yang lebih dari 
persepsi kualitas pelayanan (service quality) yaitu faktor-faktor penambat (mooring factor) dan kualitas 
hubungan relasional (relationship quality). Faktor-faktor penambat dan kualitas hubungan relasional 
merupakan kesenjangan (gap) konstruk yang belum diteliti dalam menganalisis kepuasan dan loyalitas 
pelanggan karena pada riset sebelumnya hanya faktor persepsi kualitas pelayanan yang digunakan  untuk 
meneliti kepuasan dan loyalitas pelanggan. (Bansal,  Taylor, and  Yannik, 2005). 
Dalam riset ini, faktor-faktor penambat dan kualitas hubungan relasional tersebut merupakan hal-
hal baru yang digunakan secara simultan untuk menganalisis kepuasan dan loyalitas pelanggan, 
sedangkan pada riset sebelumnya hanya faktor persepsi kualitas pelayanan yang digunakan untuk meneliti 
kepuasan dan loyalitas pelanggan, hal ini merupakan kesenjangan (gap) dari riset-riset sebelumnya. 
Berdasarkan latar belakang tersebut, maka untuk meneliti dan menganalisis kepuasan dan loyalitas 
pelanggan, dilakukan riset terhadap penyampaian persepsi kualitas pelayanan, faktor-faktor penambat, 
dan kualitas hubungan relasional.  
Kontribusi riset pada riset pemasaran ini adalah untuk mengembangkan ilmu pengetahuan dengan 
meneliti variabel-variabel yang berpengaruh dalam menentukan kepuasan dan loyalitas pelanggan. 
Implikasi teoritikal dalam riset ini  berupa pemahaman mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi 
kepuasan dan loyalitas pelanggan secara simultan.   
Riset mengenai faktor-faktor yang mendukung loyalitas pelanggan merupakan salah satu tindakan 
untuk merespon situasi persaingan industri yang semakin ketat. Pada situasi kompetisi tersebut, industri 
dituntut untuk mempertahankan keberadaan pelanggan yang ada saat ini karena persaingan untuk 
mengakuisisi konsumen baru lebih membutuhkan biaya yang besar dibandingkan dengan menjaga 
konsumen yang loyal (Reichheld, 2001). 
 Selain hal-hal tersebut di atas pada persaingan industri seluler saat ini, loyalitas pelanggan 
dikondisikan juga oleh ukuran perusahaan (size of the firm) dengan munculnya operator-operator seluler 
baru”. 
 
Setelah diungkapkan permasalahan loyalitas pelanggan serta beberapa referensi yang 
menunjukkan bahwa memang fenomena yang terjadi adalah adanya indikasi ketidak loyalan 
pada operator selular, baru dijelaskan mengenai industri selular di Jawa Barat serta faktor-faktor 
penyebab yang menjadikan pelanggan tidak loyal, seperti yang terlihat pada contoh berikut ini : 
 
Bisnis Telekomunikasi Seluler di Jawa Barat 
   Dalam perkembangannya, industri telekomunikasi di Indonesia melalui beberapa tahap 
perkembangan sistem operasi. Pertumbuhan industri telekomunikasi seluler di Indonesia diawali pada 
tahun 1986, berupa upaya pengembangan teknologi seluler yang dilakukan oleh PT. Rajasa Hutama 
Putera (PT. Mobisel), yang ditujukan untuk kepentingan publik. Tekonologi pertama yang digunakannya 
adalah Nordic Mobile Telephone (NMT), yang kemudian pada tahun 1989 berkembang menjadi 
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Advanced Mobile Phone Service (AMPS), dengan sistem operasi bersifat analog, yang dilakukan oleh PT. 
Elektrindo Nusantara (PT. Komselindo) dan PT. Centralindo Persada Seluler (PT. Metrosel) 
(www.ponselmania.com). 
Salah satu sektor industri yang berada pada situasi persaingan yang ketat adalah industri 
telekomunikasi. Di Indonesia, semakin hari perkembangan dan kemajuan industri komunikasi mengalami 
peningkatan yang signifikan, sehingga menimbulkan kompetisi yang semakin pesat, terutama pada bisnis 
telekomunikasi seluler. Jumlah pelanggan dalam bisnis telekomunikasi seluler mengalami pertumbuhan 
dengan pesat. Menurut data Januari 2005, jumlah pelanggan diperkirakan sebesar 31 juta orang. Jumlah 
ini diperkirakan akan terus meningkat, dan pada tahun 2007 ini jumlah pelanggan diperkirakan meningkat 
lebih dari dua kali, yaitu mencapai 65 juta orang (www.kompas.co.id).  Fakta-fakta tersebut menunjukkan 
bahwa pertumbuhan bisnis layanan seluler meningkat pesat, namun angka penggunaan layanan seluler di 
Indonesia masih terbilang rendah apabila dibandingkan oleh negara tetangga. Hal ini ditunjukkan melalui 
data yang menyebutkan bahwa angka penetrasi atau jumlah pengguna layanan seluler di Indonesia hanya 
31%, sementara itu angka penetrasi di Singapura mencapai 125%, Malaysia sebesar 78%, Thailand 
sebesar 56%, dan Filipina sebesar 47%. Dengan demikian, peluang pertumbuhan bisnis telekomunikasi 
seluler masih terbuka lebar sehingga tidak mengherankan bila banyak perusahaan baru yang juga 
bergerak di bidang industri ini. 
Di Indonesia, bisnis telekomunikasi seluler mengalami evolusi seiring dengan perkembangan 
teknologi telekomunikasi secara umum. Versi awal dari teknologi telekomunikasi seluler di Indonesia 
adalah Advanced Mobile Phone Serviced (AMPS), dengan sistem yang bersifat analog. Selanjutnya 
dengan berkembangnya sistem Global System for Mobile Communication (GSM), dan terakhir adalah 
telekomunikasi seluler berbasis Code Division Multiple Access (CDMA).  
Hasil Intelejen Pesaing Telkom (2007) menyatakan, di tengah kompetisi yang semakin pesat 
tersebut, terdapat tiga operator besar yang menjalankan bisnis selular GSM di Indonesia, yaitu PT. 
Telkomsel, PT. Indosat, dan PT. Excelcomindo Pratama. Menurut data Januari 2005, penguasaan pangsa 
pasar dari tiap-tiap operator adalah sebagai berikut: PT. Telkomsel memiliki pelanggan terbanyak dengan 
perkiraan penguasaan pangsa pasar sebesar 56%, PT. Indosat diperkirakan menguasai pangsa pasar 
sekitar 33%, dan PT. Exelcomindo Pratama memiliki pangsa pasar sekitar 12% (www.ponselmania.com).  
Dari berbagai perusahaan yang menjual jasa telekomunikasi seluler, pada umumnya produk 
yang ditawarkan menggunakan standar teknologi yang sama sehingga memilki layanan utama (basic 
services) yang relatif serupa. Saat ini layanan telepon seluler menggunakan standar teknologi 3G (Third 
Generation) dan 3,5G (3,5 Generation) dimana didalamnya terkandung kemampuan untuk melakukan 
layanan pengiriman gambar dan data (multimedia) dengan kecepatan tinggi. Dengan demikian, peluang 
bagi masing-masing operator untuk menciptakan dan menawarkan paket layanan lebih luas, beragam, dan 
unik (Kim, Cheol, Jeong . 2004). 
Layanan telekomunikasi seluler yang ditawarkan oleh operator seluler pada dasarnya ada dua 
jenis, yaitu (1) pra bayar (2) pasca bayar. Saat ini jumlah pelanggan layanan pra bayar di Indonesia jauh 
lebih banyak (95%) dibandingkan dengan layanan pasca bayar (5%) (Annual Report Indosat, 2006 :11). 
Pendapatan yang diperoleh dari pelanggan Pra Bayar lebih besar dibandingkan dengan pelanggan pasca 
bayar sehingga, banyak perusahaan seluler berupaya menarik pelanggan pra-bayar. Upaya tersebut 
dilakukan dengan gencar oleh hampir semua operator untuk mengejar angka pertumbuhan di atas 50% 
(www.ponselmania.com). Penetapan target yang cukup tinggi ini dilakukan operator mengingat sampai 
tahun 2008, pasar seluler di Indonesia masih terbuka lebar. Dari jumlah penduduk yang lebih dari 220 
juta, diperkirakan baru sekitar 48 juta pengguna seluler, yang artinya baru 20% terserap sebagai pengguna 
layanan telepon seluler (www. kompas.co.id). Padahal jumlah pengguna tersebut juga masih 
dipertanyakan, mengingat belum mempertimbangkan jumlah pengguna yang tidak aktif atau kartu yang 
hangus (berkisar sekitar 15-20 persen), yang berakibat pada jumlah pengguna sebenarnya yang lebih 
rendah dari angka tersebut (www.ponselmania.com). 
Walaupun angka penetrasi di Indonesia masih relatif lebih kecil dibandingkan negara lain, 
namun demikian, diprediksikan bahwa jumlah penggunaan layanan telepon seluler, baik yang berbasis 
   17 
 
CDMA maupun GSM akan mengalami peningkatan dari 35% menjadi 50%. Pasar seluler di Indonesia 
juga masih bertumbuh dengan jumlah pelanggan termasuk dalam peringkat ke-9 dari total dunia. Namun 
demikian, biaya penggunaan  per unit seluler mengalami penurunan sebesar 5%. Hal ini menunjukkan 
bahwa terdapat permasalahan pada perusahaan layanan telepon seluler di Indonesia karena pertumbuhan 
Angka Rata-Rata Per Unit (ARPU) per tahunnya diprediksikan menurun. 
Sekalipun demikian, dalam jumlah pelanggan yang kian meningkat, bisnis seluler juga tidak 
terlepas dari masalah bagaimana mempertahankan pelanggan agar tidak berpindah ke layanan operator 
lain. Indikator yang menunjukkan tingkat  kesulitan dalam mempertahankan pelanggan, adalah adanya 
kecenderungan pada pelanggan pra-bayar yang tidak aktif mengisi ulang pulsa, hingga mencapai 40%. 
Fakta lain menunjukkan bahwa, tingkat perpindahan pelanggan terjadi pada kisaran angka enam sampai 
tujuh persen per tahun (www.bisnis.com, tanggal 26/11/2004). Walaupun tiap-tiap operator memiliki 
tingkat perpindahan pelanggan yang berbeda-beda, namun pada umumnya jumlah pelanggan yang 
berpindah meningkat, menjadi lebih dari tujuh persen, sejalan dengan pertumbuhan jumlah pelanggannya.  
Kondisi perpindahan pelanggan ini  diperkirakan akan semakin meningkat apabila bisnis 
telekomunikasi seluler di Indonesia kelak memberlakukan regulasi tentang mobile number portability 
(MNP), yaitu perpindahan pelanggan dari satu operator ke operator lain tanpa harus mengganti nomor 
telepon yang sudah dimiliki sebelumnya. Hal ini menunjukkan bahwa upaya untuk mempertahankan 
loyalitas pelanggan semakin sulit.  
Menurut pengalaman di  beberapa negara yang sudah menerapkan MNP, loyalitas pelanggan 
terbukti mengalami penurunan setelah MNP diberlakukan. Oleh karenanya operator perlu memahami 
dimensi-dimensi yang mempengaruhi loyalitas pelanggan, sehingga ketika terbuka peluang bagi 
pelanggan untuk pindah operator tanpa harus mengganti nomor, perusahaan dapat mengantisipasinya 
dengan baik. Dalam riset ini, pelanggan telekomunikasi selular yang berbasis Global System for Mobile 
Communication (GSM)  dan  Code Division Multiple Access (CDMA) di Indonesia dijadikan sebagai 
konteks riset mengenai loyalitas pelanggan jasa dengan beberapa alasan. Pertama, telekomunikasi seluler 
merupakan jenis bisnis jasa yang akan memberikan keuntungan bagi perusahaan setelah pengguna jasa 
berlangganan dalam waktu yang panjang (Nordman, 2004), sehingga mempertahankan pelanggan akan 
semakin meningkatkan kinerja perusahaan. 
Kedua, menurut Nasution, (2004), industri jasa yang banyak mengalami perpindahan pelanggan 
ada empat jenis, yaitu telekomunikasi, perbankan,  asuransi, dan kartu kredit. Di antara keempat industri 
tersebut, pelanggan dalam bisnis telekomunikasi memiliki peluang yang paling besar terhadap terjadinya 
perpindahan pelanggan, karena prosedur perpindahannya relatif mudah untuk dilakukan. Hal ini 
menunjukkan bahwa dibutuhkan upaya yang keras untuk mempertahankan loyalitas pelanggan. 
Ketiga, bisnis telekomunikasi seluler di Indonesia mengalami fenomena yang kontradiktif, 
yaitu di satu sisi pelanggan jasa kartu pascabayar memiliki tingkat loyalitas yang tinggi, sementara di sisi 
lain tingkat perpindahan pelanggan kartu prabayar cukup tinggi (www.MediaIndonesia.com, tanggal 
29/07/2005). Berdasarkan fenomena tersebut maka dibutuhkan kajian yang lebih mendalam untuk 
mengungkap alasan yang menyebabkan hal tersebut terjadi. 
Keempat, bisnis telekomunikasi di Indonesia tengah mengalami persaingan yang ketat antar 
perusahaan operator telekomunikasi, dan masing-masing berupaya untuk dapat menarik pelanggannya 
(www.pikiranrakyat.com, tanggal 3/07/2004). Di samping itu Sri Adiningsih (2007) dalam hasil risetnya 
mengenai ”Persaingan pada Industri Telepon Seluler di Indonesia, menguraikan bahwa Industri telepon 
seluler mengalami perkembangan yang pesat dalam dua dekade terakhir ini, baik di negara maju ataupun 
sedang berkembang. Perkembangan jumlah pengguna telepon seluler dapat dilihat pad Tabel 1. 
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Akhir-akhir ini persaingan yang semakin ketat antar operator dalam menarik konsumen supaya 
tertarik untuk menggunakan produknya, khususnya untuk fixedline wireless ataupun seluler. Bahkan 
dalam beberapa media dapat disaksikan perang harga untuk menarik pelanggan dilakukan oleh berbagai 
operator, sampai-sampai ada yang menawarkan sms gratis ataupun percakapan gratis guna menarik 
konsumen. Sehingga masyarakat ataupun konsumen pun yang mulai cerdas juga banyak memanfaatkan 
perang harga tersebut untuk mendapatkan harga termurah dengan sering berganti operator ataupun 
memiliki beberapa jasa pelayanan dari beberapa operator. Oleh karena itu pasar telepon seluler di 
Indonesia diperkirakan memiliki tingkat perputaran pelanggan bulanan tertinggi di dunia.  
Pelanggan telepon seluler di Indonesia begitu mudah untuk berganti nomor telepon ke operator 
lain (churn rate) tinggi atau terjadi masalah disloyalty. Hal ini tidak terlepas dari persaingan antar 
operator telekomunikasi di Indonesia. Angka perputaran pelanggan telepon seluler di Indonesia yang 
diperkirakan mencapai 8,6 persen dalam sebulan. Sementara angka perputaran pelanggan di India 
mencapai 4 persen per bulan, Malaysia 3,7 persen per bulan, Philipina 3,1 persen per bulan, Thailand 2,9 
persen per bulan, Cina 2,7 persen per bulan, dan Bangladesh 2,1 persen per bulan (Tempo, 2007). 
 Apabila dilihat dari struktur industri, seperti kita ketahui bahwa struktur pasar yang biasanya 
dilihat dari jumlah pelaku dan pangsa pasarnya akan menentukan market conduct atau perilaku 
perusahaan, yang pada akhirnya dapat mempengaruhi kinerja perusahaan. Biasanya semakin 
bertambahnya jumlah penjual maka persaingan akan meningkat, sehingga keuntungan akan menurun. 
Sementara itu, derajat dari diferensiasi produk, pengetahuan penjual dan pembeli mengenai produknya 
serta adanya hambatan untuk masuk pasar juga mempengaruhi kekuatan penjual di pasar.  
Undang-undang RI no.36/1999 tentang Telekomunikasi memberikan pondasi bagi kompetisi 
pasar telekomunikasi di Indonesia. Meskipun belum merubah posisi dominan PT Telkom untuk 
penyelenggaraan jasa telepon tetap, baik untuk domestik maupun SLJJ sampai sekarang. Namun 
demikian sampai saat ini ada 3 operator yang melayani jasa telepon tetap, tetapi hanya PT Telkom yang 
dapat melayani seluruh wilayah Indonesia. PT Indosat ("Star One") hanya beroperasi di Jakarta dan 
sekitarnya, Surabaya dan sekitarnya, dan wilayah Joglosemar (Jogjakarta, Solo dan Semarang). 
Sementara pendatang baru seperti PT. Bakrie Telecom, yang menyediakan layanan jasa telepon tetap 
nirkabel memiliki pangsa pasar yang kecil dan terbatas (layanan daerah Jakarta, Banten dan sekitarnya, 
namun telah memiliki lisensi FWA (fix Wireless Access) untuk seluruh Indonesia pada akhir 2006 
meskipun sangat agresif dalam memasarkan produknya. Sehingga dapat dikatakan bahwa kompetisi 
antara operator telepon tetap terbatas di daerah padat penduduk. Secara nasional, PT Telkom masih dapat 
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dikatakan tetap monopoli tanpa pesaing baik melalui telepon tetap dengan kabel ataupun tanpa kabel 
dalam Flexi (Nathan dan Atmitra, 2007). 
Sementara itu loyalitas  pelanggan  selular saat ini juga sangat dipengaruhi oleh ukuran 
perusahaan, dimana PT Telkomsel dan PT. Indosat memiliki cakupan nasional, dan Exelcomindo juga 
memiliki cakupan hampir di seluruh wilayah Indonesia kecuali Maluku, sementara Fren dari Mobile-8 
hanya terdapat di pulau Jawa, Madura dan Bali. Hal ini dapat dikatakan bahwa kompetisi antara operator 
seluler secara praktis terjadi hanya pada 3 operator  GSM saja. Namun belakangan ini sudah mulai 
persaingan terjadi antara GSM dengan CDMA, seperti Esia, Fren, Flexi, dan Starone menyebabkan 
terjadinya perpindahan pelanggan dari satu operator ke operator lainnya. Dari fenpomena tersebut, maka 
loyalitas pelanggan kemungkinan akan dipengaruhi oleh besarnya operator seluler dan tingginya 
intensitas kompetisi antar operator. 
Hingga saat ini di Indonesia telah hadir 10 operator yaitu Telkom, Telkomsel, Indosat, 
Excelcomindo (XL), Hutchison (3),Sinar Mas Telecom, Sampoerna Telecommunication, Bakrie Telecom 
(Esia), Mobile-8 (Fren), dan Natrindo Telepon Selular (sebelumnya Lippo Telecom). Dari jumlah ini, 
pelanggan fixed phone sekitar 9 juta dan pelanggan selular 64 juta pada tahun 2006. Kalau dibagi 
berdasarkan platform yang digunakan, pemakai GSM selular sebanyak 88%, CDMA selular 3%, dan 
CDMA fixed wireless access (FWA) 9%. Namun dari sepuluh operator itu hanya 3 operator besar yang 
memiliki pangsa pasar 15% ke atas yaitu Telkomsel 45%, Indosat 23% dan Excelcomindo 15%.  
Pangsa pasar ada kaitannya dengan ukuran perusahaan (size of the firm) namun dengan 
munculnya operator-operator baru dimana persaingan industri seluler semakin tinggi, maka pangsa pasar 
pada operator besar akan terganggu dan kemungkinan pelanggan beralih ke operator yang lainnya, karena 
pelanggan merasa tidak puas.   
Seperti diketahui bahwa struktur pasar biasanya akan mempengaruhi perilaku pelaku pasar. Ada 
beberapa indikator perilaku pasar yang sering digunakan selama ini, antara lain penetapan harga, jumlah 
produk yang dijual, investasi, iklan, reaksi terhadap inisiatif pesaing, penerapan teknologi baru dan 
inovasi. Dimana semakin tingginya persaingan karena semakin banyaknya pelaku usaha seperti dalam 
industri telekomunikasi mengakibatkan meningkatnya kegiatan periklanan, penurunan harga, dan 
munculnya berbagai ragam layanan yang ditawarkan operator, sehingga pengguna menikmati rendahnya 
harga, kualitas layanan yang lebih baik, dan beragam pilihan jasa. Tabel 2 menunjukkan tarif jasa telepon 
dasar yang makin kompetitif untuk panggilan sesama pelanggan dari operator yang sama (on-net), 
ataupun operator lain (off-net), untuk telepon tetap maupun telepon bergerak selama jam sibuk (peak 
time). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dari 
 
TabelTabel 2. Tari Jasa Telepon untuk Panggilan Operator yang sama (on-net) 
 
Tabel 3. Promosi tarif pada Operator Selular Tertentu 
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Tabel 2 dapat dilihat bahwa tarif telepon sangat beragam, bahkan tarif promosi yang ditawarkan luar biasa 
murahnya, demikian iklan yang gencar banyak dilakukan oleh operator. Perkembangan akhir-akhir ini 
bahkan menunjukkan bahwa persaingan dengan menawarkan pulsa ataupun sms gratis dengan kondisi 
tertentu juga terjadi (lihat Tabel 3 dan Tabel 4). Hal ini wajar pada tahap awal perkembangan pasar yang 
masih mencari keseimbangannya. Apalagi untuk industri telekomunikasi yang sarat teknologi dan sangat 
dinamis merupakan hal yang wajar bagi perusahaan-perusahaan untuk menguji pasar, mengukur reaksi 
pesaing, dan mengubah tingkah laku mereka untuk menyesuaikan dengan strategi dan kondisi pesaing 
(Nathan & Atmitra dalam Sri Adiningsih, 2007 :6). 
Selain itu tarif promosi juga banyak dilakukan oleh operator, diantaranya PT Excelcomindo 
Pratama menurunkan tarifnya sebesar kira-kira Rp.149 per 30 detik, sementara Simpati (PT Telkomsel) 
memberlakukan tarif Rp.300 per menit untuk pelanggan yang melakukan panggilan antara pukul 23.00 
hingga 07.00. PT Indosat (Mentari) bahkan memberikan gratis kepada pelanggan yang melakukan 
panggilan antara pukul 00.00 hingga 05.00. Gambaran tersebut mengindikasikan bahwa industri 
telekomunikasi baik untuk jaringan tetap tanpa kabel dan seluler di Indonesia pada saat ini telah 
memasuki situasi perang tarif, sementara para operator baru berusaha memaksimalkan kapasitas jaringan 
yang dimilikinya. Oleh karena itu perang tarif nampaknya akan tetap terjadi sampai dengan kapasitas 
jaringan digunakan secara penuh (Nathan & Atmitra, 2007).  
Perkembangan akhir-akhir ini bahkan menunjukkan perang tarif yang semakin gencar sehingga 
banyak operator yang menawarkan berbagai keuntungan seperti roaming gratis, tarif telepon interlokal 
sama dengan tarif lokal, bonus pulsa, dan lain-lainnya. Adanya perang tarif antar operator tersebut 
menyebabkan tarif telepon seluler cenderung mengalami penurunan seperti yang ditunjukkan pada Tabel 
4 dibanding dengan tabel sebelumnya. Kecenderungan turunnya tarif seluler sebagai akibat perang tarif 
antar operator mengindikasikan bahwa persaingan antar operator seluler semakin ketat. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
             
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 4. Tarif Selular di Indonesia 
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Pelaku dalam industri telekomunikasi tidak banyak sebagaimana halnya dalam struktur pasar 
yang bersaing sempurna (perfect competition), yang didalam praktek struktur pasar persaingan sempurna 
jarang ditemui. Struktur pasar oligopoli adalah ciri dari industri telekomunikasi di seluruh dunia. Namun 
demikian pasar oligopoli tidak dengan sendirinya diikuti oleh persekongkolan horisontal dalam bentuk 
kartel misalnya. Fakta di Indonesia menunjukkan bahwa kartel dalam bentuk price fixing atau market 
division tidak terjadi, justru perang harga (price war) yang disertai dengan berbagai bentuk persaingan 
non-harga (non-price competition). Hal ini menunjukkan tingginya intensitas kompetisi yang mungkin 
berpengaruh terhadap loyalitas. 
Dibandingkan dengan tarif telepon di negara lain, tarif yang berlaku di Indonesia berada di posisi 
tengah dibandingkan dengan negara-negara lain di Asia. Hal ini wajar mengingat kebutuhan investasi, 
skala ekonomi, penggunaan teknologi, dan besarnya pasar berbeda antara satu negara-dengan negara lain, 
yang dengan sendirinya menyebabkan perbedaan struktur biaya dan tingkat harga. Untuk telepon tetap 
ternyata beberapa tarif Indoneia lebih rendah dibandingkan dengan Malaysia meskipun lebih mahal dari 
India. Demikian juga pada telepon bergerak, beberapa tarif Indonesia lebih mahal dari India meskipun 
lebih murah dari negara-negara tetangga lainnya (Nathan & Atmitra dalam Sri Adiningsih 2007 :  7). 
Seperti kita ketahui bahwa seluler baru mulai diperkenalkan pada tahun 1980-an. Pada saat itu 
tidak pernah diperkirakan bahwa seluler akan dapat menyaingi jaringan tetap. Apalagi pelayanan telepon 
tetap pun pada saat itu masih merupakan barang mewah, jangankan seluler. Pada awal diperkenalkannya 
seluler tarif nya masih tinggi dan seluler merupakan jasa yang sangat eksklusif (mewah). Apalagi 
teknologinya juga masih baru berkembang dengan kualitas transmisi dan cakupan geografis sangat 
terbatas dan buruk dibandingkan dengan standar layanan telepon tetap. Handset seluler yang pertama kali 
muncul sangat tidak praktis dan tidak portable. Sehingga jelas bukan merupakan saingan jaringan tetap. 
Namun perkembangan teknologi membuat operator menawarkan berbagai fitur serta handsetnya juga 
portable dan menarik sekali, membuat seluler menarik masyarakat. Sehingga penggunaan seluler tumbuh 
pesat selaras dengan peningkatan kualitas layanan dan peningkatan kinerja para operatornya. Apalagi 
biaya jaringan bergerak terus menurun, dan kualitas meningkat. Pada akhirnya telepon bergerak menjadi 
lebih atraktif dari telepon tetap pada saat ini. Bahkan telepon bergerak pada saat ini telah menjadi 
substitusi fixed line sebab pengguna dapat melakukan berbagai layanan seperti dengan telepon tetap 
(termasuk internet). Phenomena ini juga terjadi di banyak negara. Dimana penggunaan seluler meningkat 
drastis, sementara itu penggunaan telepon tetap menjadi stagnan bahkan menurun. Jumlah pelanggan 
seluler lebih banyak dari telepon tetap di Indonesia pada saat ini. Sehingga jargon seperti 'future is 
mobile' rasanya sudah menjadi kenyataan pada saat ini, menjadi bukti pentingnya seluler (Nathan & 
Atmitra dalam Sri Adiningsih, 2007 : 8). 
Kinerja dari industri telekomunikasi dapat dilihat dari berbagai aspek. Meski demikian dalam 
tulisan ini akan dilihat dari sisi output yang dihasilkan, ARPU dan profitabilitasnya. Dari sisi output jelas 
bahwa semakin banyaknya operator dan juga semakin baiknya pelayanan serta semakin murahnya tarif 
dan beragamnya handset telah membuat jumlah pelanggan seluler juga meningkat pesat. Ini tentu saja 
menguntungkan masyarakat luas sebagai pengguna jasa layanan seluler. Demikian juga dilihat dari 
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luasnya jangkauan layanan seluler yang sudah meliputi sebagian besar  wilayah Indonesia jelas 
menguntungkan pelanggan.  
             Semakin banyaknya operator baru yang masuk pasar telekomunikasi telah meningkatkan 
kompetisi, menurunkan tarif, sehingga berdampak pada penurunan tingkat Pendapatan Rata-rata per 
Pengguna (Average Revenue per User-ARPU) di banyak operator. Dari Tabel 5 dapat dilihat bahwa 
sebagian besar operator turun ARPU nya. Flexi pun yang baru diluncurkan tahun 2003 ikut-ikutan turun 
ARPU nya sejak PT Bakrie Telecom masuk, dan gencarnya promosi perang harga operator jaringan 
bergerak. Demikian juga ARPU telepon seluler seperti PT Telkomsel, PT Indosat dan PT Excelcomindo 
Pratama juga turun. Dimana ARPU campuran dari 3 operator seluler sudah dibawah Rp.100.000,-. 
 
 
 
               Pada gambar 1 terlihat bahwa pengaruh libralisasi terlihat pada perubahan kenaikan signifikan 
selular mulai tahun 1999 sampai dengan sekarang, sedangkan PSTN peningkatannya relatif sedikit. Hal 
tersebut terjadi karena liberalisasi industri telekomunikasi di Indonesia yang dimulai dengan penerbitan 
Undang-undang Telekomunikasi Nomer 36 tahun 1999 telah membuka babak baru bagi perkembangan 
industri telekomunikasi. Apalagi sejak 2002 pemerintah sudah membuka lebar masuknya operator baru 
dalam pasar telekomunikasi di Indonesia untuk mengatasi masalah rendahnya teledensiti selama ini yang 
banyak tergantung hanya pada PT Telkomsel dan PT Indosat sebagai operator yang merupakan 
perusahaan milik negara. Hingga kini Pemerintah merupakan pemegang saham mayoritas dan pengendali 
di kedua perusahaan tersebut, khususnya dalam menentukan arah kebijakan perusahaan maupun dalam 
rencana ekspansi. Karena itu pemerintah memegang fungsi strategis dalam mendorong ekspansi yang 
lebih dinamis dimasa mendatang. Disadari bahwa keterbatasan dana untuk ekspansi ataupun investasi 
menyebabkan infrastruktur telekomunikasi kurang berkembang dibandingkan potensi dan kebutuhan 
masyarakat. Apalagi hingga sekarang pun masih sekitar 60% desa di Indonesia belum dilayani oleh 
telepon. Karena itu disarankan agar pemerintah mengundang lebih banyak masuknya operator baru 
dengan harapan dapat mengatasi masalah tersebut guna memenuhi kebutuhan masyarakat akan layanan 
telekomunikasi yang lebih luas. 
Meskipun banyak operator baru masuk pasar namun operator lama yang memiliki posisi dominan 
masih memiliki pangsa pasar yang besar baik dalam fixedline wireline ataupun wireless bahkan dalam 
 
Tabel.5. ARPU Beberapa Operator (Rp.000) 
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seluler. Hal ini dapat dimengerti karena incumbency advantage memang berlaku pada industri 
telekomunikasi. Dimana incumbent memiliki kelebihan karena memiliki network dan infrastruktur yang 
sudah terbangun luas. Sehingga tidak mudah bagi pendatang baru untuk bersaing di pasar yang sama. 
Meskipun demikian mengingat geografis dan jumlah penduduk Indonesia yang sangat besar dan belum 
terlayani, ini merupakan daya tarik bagi operator baru masuk ke pasar baik untuk fixedline wireless dan 
seluler. Dimana antar operator dengan berbagai platform pada umumnya menggunakan harga murah 
untuk menarik konsumen. Sehingga akhirnya perang harga tak terelakkan lagi. Dapat dilihat secara kasat 
mata dari berbagai iklan yang dipasang di berbagai media massa. Bahkan banyak juga diantara kita yang 
juga memanfaatkannya. Masuknya operator baru, persaingan yang ketat membuat macam layanan yang 
ditawarkan juga semakin beragam, jumlah pelanggan juga meningkat pesat, harga juga semakin 
terjangkau, dan persepsi kualitas pelayanan semakin meningkat khususnya untuk seluler. Sehingga tentu 
saja secara umum masyarakat diuntungkan dengan perkembangan baru tersebut baik karena harga yang 
terus-menerus turun dan pelayanan yang bersaing antara satu operator dengan operator lain. Hal ini 
menunjukkan bahwa meskipun struktur pasar telekomunikasi Indonesia adalah oligopoli ketat namun 
perang harga diantara operator dapat terjadi, nampaknya kekhawatir adanya persekongkolan pada industri 
ini tidak kelihatan di pasar. 
Strategi operator yang digunakan untuk memenangkan persaingan oleh pada umumnnya bisnis 
telekomunikasi seluler di Indonesia adalah cost leadership, yaitu sejauhmana operator seluler mampu 
menawarkan tarif yang paling murah pada pelanggannya. Namun  di samping tarif yang termurah, 
merekapun meningkatkan hubungan relasional dengan dealer, agent, outlet yang menawarkan kartu 
perdana (prabayar dan pascabayar), serta voucer isi ulang kepada pelanggan dengan jaringan distribusi 
yang mendekati pelanggan untuk mempermudah pelanggan mendapatkan voucher atau kartu perdana. 
Kerjasama dengan vendor kartu SIM (kartu perdana), serta kartu voucher isi ulang, dengan desain kartu 
yang menarik. Demikian juga kerjasama dengan fihak perbankan untuk penjualan voucher isi ulang 
secara online, dan kerjasama dengan perusahaan telepon seluler untuk menawarkan paket penjulanan 
(telepon seluler + kartu perdana) kepada pelanggan. Upaya-upaya tersebut dilakukan untuk menarik minat 
pelanggan dan mempertahankan loyalitas pelanggan, namun yang tidak kalah penting adalah sejauhmana 
operator seluler mampu membangun hubungan  relasional dengan pelanggannya (P3B-UNPAD, 2007).  
Ditinjau dari aspek geografis, terdapat perbedaan pada kondisi pasar dan persaingan bisnis 
seluler di Indonesia. Data yang dihimpun oleh JP Morgan 2006, menunjukkan bahwa kondisi pasar dan 
persaingan di wilayah Jabodetabek (Jakarta, Bogor, Depok, Bekasi) telah berada di wilayah saturated, 
artinya potensi pasar rendah dan kondisi persaingan relatif kecil dibandingkan daerah lain di Indonesia. 
Wilayah yang memiliki potensi pasar yang tinggi adalah wilayah Jawa Barat, Bali, dan Nusa Tenggara, 
selanjutnya wilayah Jawa Timur, Jawa Tengah, Sumatera, Sulawesi, Maluku, Papua, dan Kalimantan. 
Dilihat dari aspek demografi, laju pertumbuhan penduduk Indonesia relatif tinggi pada kurun 
waktu  1971 – 1980 sebesar 2,32 % per tahun, berhasil diturunkan pada kurun waktu   1980 – 1990  
menjadi 1,98 % dan pada kurun waktu 1990 – 1995 dan 1996 – 2005 masing-masing menjadi 1,65% dan 
1,57% per tahunnya ( Indonesia dalam angka, 2006).  Saat ini jumlah penduduk Indonesia sudah 
mencapai 210,5 juta jiwa, hampir 59% terkonsentrasi di Pulau Jawa, yaitu 122,8 juta jiwa. Hal ini  
membuktikan bahwa Pulau Jawa merupakan pulau terpadat di Indonesia. Dari 122,8 juta penduduk Pulau 
Jawa sekitar 35,1 % menempati wilayah Provinsi Jawa Barat, yaitu 43.089,3 juta jiwa. Ini menunjukkan 
bahwa Provinsi Jawa Barat merupakan propinsi terpadat di Indonesia. (Indonesia dalam angka, 2006), 
sehingga riset ini diambil di Provinsi Jawa Barat. 
 Riset ini dilakukan di wilayah Jawa Barat, di samping karena Provinsi Jawa Barat merupakan 
Provinsi terpadat penduduknya di Indonesia sehingga potensi pasar sangat luas, juga memiliki tingkat 
persaingan tinggi, dan pembangunan jaringan infrastruktur seluler lebih pesat dibandingkan dengan 
wilayah lainnya. Artinya, pengembangan produk seluler dan kondisi pasar di wilayah Jawa Barat telah 
lebih maju dibandingkan dengan wilayah lain di Indonesia. Implikasinya, kondisi persaingan bisnis 
seluler di wilayah ini juga lebih tinggi dibandingkan dengan kondisi persaingan di wilayah lainnya. 
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Dengan tingginya kondisi persaingan tersebut sebagaimana hasil riset P3B UNPAD (2007) 
terdapat tingginya ketidak loyalan pelanggan seluler di Jawa Barat. Hal ini diperkuat dengan hasil riset 
pendahuluan (pretest, 2007) pelanggan seluler di Jawa Barat khususnya segmen lower class relatif sensitif 
pada rayuan penawaran operator seluler lainnya yang mencakup tarif, bonus-bonus, dan paket murah 
kartu-telepon yang menyebabkan mereka tidak loyal.  
Karena alasan-alasan tersebut, maka pembahasan mengenai loyalitas pelanggan pada jasa 
telekomunikasi seluler dipandang sangat relevan. Dengan adanya riset loyalitas pelanggan pada 
telekomunikasi seluler, diharapkan akan diperoleh pemahaman tentang penyebab terjadinya loyalitas 
pelanggan, dan pemahaman ini dapat dipergunakan untuk mengantisipasi terjadinya perpindahan 
pelanggan, terlebih ketika mobile number portability (MNP) kelak diberlakukan di Indonesia.  
Pada riset ini akan diambil objek kota Bandung, karena menurut Data Indosat (2007), bahwa 
pendapatan, jumlah BTS (Base Transifer Station), dan trafic sekitar 60% untuk operator telepon seluler 
pada umumnya di Jawa Barat yaitu ada di Kota Bandung, sisanya 40% di Kota lain. Demikian juga 
berdasarkan hasil riset Pusat Riset dan Pengembangan Bisnis (P3B) UNPAD (2007) bahwa pada 
umumnya pelanggan telepon seluler yang kurang loyal, serta berpindah-pindah dari operator yang satu ke 
operator yang lain adalah pelanggan dari segmen bawah (lower-lower class), dan kebanyakan segmen 
bawah tersebut adalah para mahasiswa.  
Pernyataan ini juga sejalan dengan hasil riset Yati Rohayati (2006), bahwa pelanggan 
mahasiswa terbukti memiliki intensi berpindah pelanggan jasa yang tinggi. Karena itu dalam riset ini akan 
diambil pelanggan telepon seluler dari segmen bawah (lower-lower class), khususnya mahasiswa di 
Perguruan Tinggi terbesar pada lima kota di Provinsi Jawa Barat.  
Berdasarkan fenomena dan beberapa hasil riset sebelumnya, maka menarik untuk diteliti 
keterkaitan antar konstruk persepsi kualitas pelayanan, faktor penambat, dan kualitas hubungan relasional 
yang mempengaruhi kepuasan dan loyalitas pelanggan telepon seluler. 
 
Latar belakang yang diuraikan di atas, pada akhirnya akan mengarah pada judul riset itu 
sendiri, sehingga topik penelitian bisa kita dapatkan apabila latar belakang sudah selesai disusun. 
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BAB III 
IDENTIFIKASI MASALAH, PEMBATASAN MASALAH, DAN RUMUSAN 
MASALAH  
 
Identifikasi Masalah 
Identifikasi masalah ialah upaya untuk mengenali faktor penyebab berdasarkan teori yang 
sudah ada (misalnya teori ekonomi, kalau pendapatan seseorang naik, maka konsumsinya juga 
akan menaik), hasil riset sebelumnya melalui pembacaan jurnal (majalah yang memuat hasil 
riset), atau berdasarkan logika (common sense).  
Pada kenyataannya, faktor penyebab timbulnya masalah itu sangat banyak, bahkan bisa 
puluhan banyaknya, maka perlu dibatasi untuk menghemat biaya, waktu dan tenaga. Kalau 
masalah kita sebut variabel tak bebas (dependent) Y dan faktor penyebab merupakan variabel 
bebas (independent) X, maka bisa kita katakan bahwa Y merupakan fungsi dari X1, X2, …, Xi, 
…, Xk. Misalnya Y2 = loyalitas pelanggan Y1 = kepuasan pelanggan, X1= persepsi kualitas 
pelayanan, X2 = faktor penambat, X3 = kualitas hubungan relasional, dan lain sebagainya. 
Misalnya peneliti hanya meneliti 3 variabel saja sebagai faktor penyebab yaitu X1, X2,  dan X3. 
Judul riset. Setelah dilakukan pembatasan masalah maka kemudian dibuat judul riset yaitu : 
PENGARUH PERSEPSI KUALITAS PELAYANAN, FAKTOR PENAMBAT DAN 
KUALITAS HUBUNGAN RELASIONAL TERHADAP KEPUASAN DAN LOYALITAS 
PELANGGAN. 
Ada beberapa hal yang perlu mendapat perhatian dalam menentukan judul riset, walaupun 
sebetulnya bukan merupakan hal yang baku (standard) : 
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(i) Judul riset seyogianya mampu menggambarkan apa yang diteliti, sehingga dengan 
membaca judul riset dapat diperoleh gambaran riset secara cepat. 
(ii) Kalau banyaknya variabel yang diteliti paling banyak 5 buah (= 4 variabel bebas X dan 1 
variabel tak bebas Y) seperti contoh di atas, maka seyogianya seluruh variabel tersirat pada 
judul riset (disebutkan semua) (Variabelistik). 
(iii) Apabila variabel yang diteliti sangat banyak dalam analisis multivariate, buatlah judul 
dengan orientasi singkat tanpa meninggalkan kriteria yang lain. Misalnya judul : 
KORELASI KANONIKAL ANTARA TINGKAT KEPUASAN KARYAWAN DENGAN 
TINGKAT KEPUASAN PELANGAN, PERUSAHAAN “X” 
Tingkat kepuasan karyawan terdiri dari banyak variabel seperti antara lain : upah  / gaji, 
sistem karier, gaya kepemimpinan, lingkungan kerja yang kondusip, adanya sistem 
“reward & recognition” kesempatan untuk mengikuti pendidikan & latihan. Sedangkan 
tingkat kepuasan nasabah, ditentukan oleh bunga tabungan yang tinggi, tingkat bunga 
pinjaman kredit yang rendah, pencairan kredit yang cepat, antrian yang tidak terlalu lama, 
teller yang cekatan dan karyawan yang sangat ramah dalam melayani. 
(iv)  Kalau masalah yang diteliti mempunyai keterkaitan yang kompleks dan melibatkan banyak 
variabel, maka pilihlah beberapa variabel yang menjadi “stressing” riset yaitu variabel-
variabel yang menunjukkan “permasalah pokok” 
 
Contoh  judul riset dari latar belakang di atas :  
PENGARUH PERSEPSI KUALITAS PELAYANAN, FAKTOR PENAMBAT DAN 
KUALITAS HUBUNGAN RELASIONAL TERHADAP KEPUASAN DAN LOYALITAS 
PELANGGAN 
Contoh Identifikasi Masalah dari judul di atas, dapat dilihat sebagai berikut : 
”Pada umumnya riset tentang loyalitas pelanggan yang telah dilakukan sebelumnya ditekankan 
pada upaya menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan (Bolton and Bramlett. 
2000; Fornell and Wernerfelt. 2002). Riset-riset tersebut menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat 
kepuasan pelanggan terhadap perusahaan, maka tingkat loyalitas juga akan semakin tinggi. Riset lain 
menyatakan bahwa faktor kepuasan saja tidak cukup untuk meneliti tentang aspek loyalitas pelanggan 
(Dabholkar and Walls 1999). Kemudian riset selanjutnya mencoba menyertakan variabel lain yang 
menjadi antesenden loyalitas pelanggan. Zeithmal & Bitner, (2003)  meneliti tentang pengaruh persepsi 
kualitas pelayanan terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan, meningkatnya persepsi kualitas pelayanan 
akan menyebabkan pelanggan tersebut loyal.  
Riset-riset terdahulu tersebut menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh 
kepuasan pelanggan dan kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh persepsi kualitas pelayanan kepada 
konsumen. Namun,  kepuasan pelanggan tidak selamanya mempengaruhi loyalitas pelanggan. Hal ini 
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mengindikasikan adanya faktor-faktor lain yang menyebabkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Faktor-
faktor lain tersebut ada yang berasal dari dalam diri individu yang menjadi penambat untuk tidak 
mengalihkan penggunaan produk atau jasa dari perusahaan lain yang disebut sebagai faktor penambat 
(mooring factor). Selain faktor dalam diri individu, faktor lain yang juga mempengaruhi kepuasan dan 
loyalitas pelanggan adalah kualitas hubungan relasional yang terjalin antara pelanggan dengan 
perusahaan”.  
 
Contoh pembatasan masalah dari identifikasi masalah di atas sebagai berikut : 
“Permasalahan dibatasi pada variabel yang diteliti, yaitu persepsi kualitas pelayanan, faktor penambat, 
kualitas hubungan relasional, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan. Unit analisis dalam riset ini 
adalah para mahasiswa pada 8 perguruan tinggi di Jawa Barat. Riset dilakukan pada periode pertengahan 
tahun 2007 s/d pertengahan tahun 2008. 
 
Dilihat dari contoh pembatasan masalah di atas, variabel yang diteliti sesuai dengan judul risetnya, 
sebagaimana contoh judul riset di atas”. 
 
Di dalam sub – bab 1.2 pada penyusunan laporan di atas juga terdapat tentang perumusan 
masalah (disamping identifikasi dan  pembatasan masalah). Pengambil keputusan seperti 
pimpinan, pada umumnya akan minta pertolongan / bantuan kepada peneliti untuk mencarikan 
faktor penyebabnya. Direktur pemasaran yang menghadapi masalah yaitu kinerja pemasaran yang 
menurun, minta tolong untuk mencarikan faktor-faktor apa saja yang mungkin menjadi penyebab 
menurunnya kinerja pemasaran. Peneliti melakukan identifikasi, kemudian masih ragu-ragu 
(belum begitu pasti) membuat rumusan masalah dalam bentuk kalimat tanya, misalnya : apakah 
ada pengaruh dari daya tarik pasar dan sumber keunggulan terhadap knerja pemasaran, baik secara 
parsial (sendiri-sendiri) maupun secara bersama-sama (simultan).  
 
Contoh Rumusan Masalah dari Pembatasan masalah di atas, adalah sebagai berikut : 
”Berdasarkan penjelasan tersebut di atas, beberapa pertanyaan utama sebagai permasalahan 
adalah sbb: 1) Seberapa besar persepsi kualitas pelayanan dan faktor-faktor lain tersebut berpengaruh 
terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan. 2) Apa saja dimensi dari persepsi kualitas pelayanan dan 
faktor-faktor lain tersebut yang mempengaruhi kepuasan dan loyalitas pelanggan. 3) Mana yang lebih 
dominan pengaruhnya diantara persepsi kualitas pelayanan dan faktor-faktor lain tersebut terhadap 
kepuasan dan loyalitas pelanggan. Diharapkan melalui riset ini permasalahan terkait loyalitas pelanggan 
tersebut akan ditemukan  jawabannya”. 
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BAB IV 
MENYUSUN TUJUAN RISET DAN MANFAAT RISET 
 
Didalam sub – bab 1.3 pada penyusunan laporan di atas tentang tujuan riset. Tujuan riset 
pada dasarnya untuk menjawab pertanyaan yang tercantum dalam rumusan masalah. Didalam 
contoh ini, misalnya tujuan riset untuk mengetahui besarnya pengaruh dari setiap variabel bebas X 
terhadap variabel tak bebas Y. Pengaruhnya positip atau negatip? Sebelum melakukan riset, 
peneliti membuat hipotesis, yang merupakan jawaban sementara. Misalnya ada pengaruh yang 
positip dan signifikan dari biaya promosi terhadap hasil penjualan. Ada pengaruh negatip dari 
harga terhadap hasil penjualan. Pembuatan hipotesis didasarkan atas teori atau pengalaman dari 
peneliti atau pengalaman peneliti lain, berdasarkan pembacaan literature atau jurnal. 
Riset dilakukan dengan sekaligus menguji hipotesis dan menganalisis data. Kesimpulan 
merupakan jawaban akhir yang bisa dipergunakan untuk menyusun saran guna pengambilan 
keputusan dalam upaya memecahkan masalah. Kesimpulan adalah jawaban dari rumusan masalah. 
Tujuan riset selain untuk menemukan faktor-faktor penyebab timbulnya suatu masalah 
yang akan dilaporkan kepada pengambil keputusan / pemecah masalah, juga untuk menemukan 
jenis produk baru, atau peningkatan mutu produk yang sudah ada atau menemukan teori baru atau 
menyempurnakan teori yang sudah ada. Menurut bangsa Jepang hasil inovasi tidak harus berupa 
produk baru tetapi bisa berupa produk lama yang ditingkatkan mutunya. 
Pada dasarnya riset  merupakan suatu investigasi yang terorganisasi, yang dilakukan 
untuk menyajikan suatu informasi untuk memecahkan masalah, Riset bisnis merupakan suatu 
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investigasi sistematik yang menyajikan informasi untuk dijadikan pedoman dalam pembuatan 
keputusan-keputusan bisnis. Selanjutnya menurut Sekaran, riset bisnis merupakan suatu 
investigasi atau penyelidikan yang terorganisasi, sistematik , berdasarkan data, bersifat kritis, 
obyektif, serta ilmiah mengenai suatu masalah, yang dilakukan dengan tujuan mencari jawaban 
terhadap masalah tersebut. 
Lebih lanjut Kerlinger menyatakan bahwa  riset ilmiah merupakan investigasi sistematik, 
terkendali, bersifat empirik serta kritis mengenai fenomena alami (Natural Fenomena) yang 
dibimbing teori dan hipotesis mengenai “hubungan-hubungan” yang diduga sebelumnya 
mengenai fenomena tersebut. 
Riset ilmiah (Scientific Research) memiliki tujuan yang terfokus untuk memecahkan 
masalah serta mengikuti langkah-langkah yang logis, terorganisasi, dan ketat (Rigorous) untuk 
mengidentifikasi masalah, mengumpulkan data, menganalisis data serta menarik suatu 
kesimpulan yang valid. Oleh karena itu riset ilmiah bersifat “Purposive” dan ‘Rigorous” 
(Mengikuti prosedur tertentu secara terarah dan ketat). 
Mengingat sifat-sifat tersebut, riset ilmiah memungkinkan para peneliti lain yang tertarik 
dalam meneliti/mengetahui masalah yang serupa untuk melakukan riset kembali pada situasi 
yang serupa serta membandingkan hasil atau temuannya dengan temuan terdahulu.  
Riset ilmiah juga membantu para peneliti untuk menyampaikan temuannya lebih akurat 
dan penuh keyakinan. Hal ini membantu untuk menerapkan suatu solusi terhadap berbagai 
organisasi yang mengalami masalah-masalah serupa. Oleh karena itu, riset ilmiah cenderung 
lebih obyektif, tujuan utama dari pengetahuan ilmiah adalah teori.  
Dengan kata lain tujuan utama dari pengetahuan ilmiah adalah menjelaskan fenomena 
alami (Natural fenomena). Penjelasan tersebut dinamakan teori. 
Banyak orang berpendapat bahwa pengetahuan ilmiah pada dasarnya merupakan suatu 
kegiatan untuk mengumpulkan fakta (A fact gathering activity), pada hal sebenarnya bukan.i  
Riset ilmiah menurut Sekaran memiliki  kriteria sebagai berikutii:  
(1) Purposiveness (Memiliki tujuan yang jelas); (2) Rigor ( Menggunakan landasan teori dan 
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metode pengujian data yang relevan); (3) Testability (Mengembangkan hipotesis yang dapat diuji 
dari telaah teori atau berdasarkan pengungkapan data; (4) Replicability (Memiliki kemampuan 
untuk direplikasi/diuji ulang); (5) Precision & confidence ( Memiliki data akurat sehingga 
hasilnya bisa dipercaya); (6) Objectivity ( Menarik kesimpulan secara obyektif; (7) 
Generalizability (Temuan riset dapat digeneralisasi); (8) Parsimony (Menjelaskan fenomena atau 
masalah yang diteliti secara sederhana tapi jelas). 
      Selanjutnya menurut Cooper dan Schindler, suatu riset yang baik, berdasarkan standar 
metode ilmiah (Scientific method):  
(1) Purpose clearly defined  
Tujuan dari riset  yang mencakup perumusan masalah harus didefinisikan dengan jelas. 
Dalam hal ini harus mencakup penjelasan tentang ruang lingkup, keterbatasan serta definisi 
atau arti dari semua istilah yang relevan dengan riset yang bersangkutan. 
(2) Research Process Detailed 
Prosedur atau proses dari riset harus dijelaskan secara rinci sehingga memungkinkan peneliti-
penliti lain dapat melakukan replikasi terhadap riset tersebut. 
(3) Research Design Thoroughly Planned 
Rancangan prosedural dari riset harus secara cermat direncanakan untuk memperoleh hasil 
yang seobyektif mungkin. Jika riset tersebut menggunakan sampel yang ditarik dari suatu 
populasi, maka harus dijelaskan mengenai tingkat representatif dari sampel tersebut 
Penelusuran pustaka (Literature) harus menyeluruh dan selengkap mungkin. Eksperimen 
harus memiliki  “Satisfactory controls”. 
Observasi langsung harus dicatat segera setelah suatu “event”. Diusahakan untuk mengurangi  
“personal bias” dalam memilih dan mencatat data. 
(4) High Ethical Standards Applied 
Masalah-masalah etika dalam suatu riset mencerminkan perhatian yang penting terhadap 
moral mengenai tindakan yang bertanggung jawab dalam masyarakat. Pertimbangan yang 
cermat perlu dilakukan terhadap kondisi-kondisi riset  di mana terdapat kemungkinan adanya 
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kerusakan fisik/psikologis, eksploitasi, pelanggaran hak-hak pribadi (privacy), dan/atau 
hilangnya harga diri seseorang (Respondent). 
(5) Limitations Frankly Revealed 
Peneliti harus melaporkan secara jujur tahapan dalam rancangan prosedur dan pengaruhnya 
terhadap temuan/hasil riset.Tidak ada suatu riset yang sempurna, oleh karena setiap 
keterbatasan harus diberitahukan. 
(6) Adequate analysis for decision maker’s needs 
Analisis data harus ekstensif agar memperoleh hasil yang signifikan, metode analisis yang 
digunakan harus sesuai dan memadai. Validitas dan reabilitas data harus dicek secara cermat. 
Data harus diklasifikasi sedemikian rupa sehingga membantu peneliti dalam mencapai 
kesimpulan penting dan dengan jelas mengungkapkan temuan /hasil riset yang mengarah 
pada kesimpulan. Apabila menggunakan metode statistik , probabilita dari suatu tingkat 
kesalahan (Error), harus diprakirakan dan kriteria signifikansi statistik harus di terapkan. 
(7) Findings presented unambiguously 
Penyajian data harus komprehensif, mudah difahami oleh pembuat keputusan, dan tersusun 
dengan baik. 
(8) Conclusions Justified 
Kesimpulan hanya terbatas pada data yang disajikan sebagai dasar penarikan 
kesimpulan,hanya berlaku pula untuk sampel yang digunakan dalam riset tersebut. 
(9) Researcher’s Experience Reflected. 
Pengalaman dan reputasi peneliti  turut menentukan  tingkat kepercayaan pembaca hasil  
suatu riset. 
Jenis-jenis Riset        
Riset dapat dikelompokkan berdasarkan: (1) Tujuan; (2) Proses; (3)Logika Riset; serta 
(4) Hasil yang diharapkan dari riset tersebutiii. 
Berdasarkan tujuannya menurut Hussey and Hussey riset dapat dikelompokkan ke dalam: 
(1) Riset Eksploratif; (2) Riset Deskriptif; (3) Riset Analitik dan (4) Riset Prediktif.  
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Riset Eksploratif dilakukan apabila riset sebelumnya masih jarang. Tujuannya adalah 
untuk melihat pola, gagasan atau merumuskan hipotesis bukan untuk menguji hipotesis. 
Misalnya riset yang dilakukan  untuk mengumpulkan informasi awal mengenai faktor-
faktor apa yang menyebabkan konsumen jasa operator selular pindah ke pesaing. Dalam riset 
tersebut sejumlah pelanggan jasa selular ditanya apakah mereka pernah melakukan perpindahan 
jasa dari satu penyedia jasa ke penyedia jasa lainnya. Dalam riset tersebut tidak dilakukan 
pengujian hipotesis. 
Riset Deskriptif merupakan riset yang memaparkan suatu karakteristik tertentu dari suatu 
fenomena: 
 Bagaimanakah profil konsumen   yang menggunakan operator selular indosat ? 
 Berapa persen pelanggan yang merasa tidak puas terhadap pelayanan suatu operator selular 
indosat ? 
Riset Analitik merupakan kelanjutan dari riset deskriptif yang bertujuan bukan hanya sekadar 
memaparkan karakteristik tertentu, tetapi juga menganalisis dan menjelaskan mengapa atau 
bagaimana hal itu terjadi.     
Riset tersebut berusaha menjawab petanyaan-pertanyaan sebagai berikut: 
 Bagaimana cara meningkatkan Kepuasan Pelanggan pada oprator selular? 
 Bagaimana mempertahankan Loyalitas Pelanggan pada operator selular? 
Riset Prediktif adalah riset yang bertujuan memprediksi fenomena tertentu berdasarkan 
hubungan umum yang telah diduga sebelumnya. Misalnya: 
 Apakah pemberian suatu jenis pelatihan  kepada karyawan akan meningkatkan produktivitas? 
 Apakah  aspek afektif dari kepuasan konsumen akan berpengaruh kepada loyalitas 
pelanggan? 
Pengelompokkan yang agak berbeda (Berdasarkan Tujuannya) dilakukan oleh Sekaran, 
yang mengelompokkannya ke dalam: (1) Exploratory; (2) Descriptive; (3) Testing Hypotheses.iv 
Mengenai riset “Exploratory” dan “Descriptive” penjelasannya pada dasarnya sama 
dengan yang dilakukan Hussey & Hussey dalam hal ini riset “Exploratory” dilakukan untuk 
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lebih memahami karakteristik dari suatu masalah mengingat sangat sedikit sekali riset-riset yang 
telah dilakukan tentang suatu fenomena yang perlu dipahami. 
Selanjutnya riset “Descriptive” dilakukan untuk mengetahui dan memaparkan 
karakteristik dari beberapa variabel dalam suatu situasi. 
Kemudian riset “Testing Hypotheses  ” adalah riset yang mencoba menjelaskan sifat dari suatu 
hubungan/pengaruh tertentu, melihat perbedaan-perbedaan tertentu dalam beberapa kelompok, 
atau independensi dari dua faktor atau lebih dalam suatu situasi. Misalnya suatu riset dalam 
pemasaran yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari “Mooring Factor” terhadap 
“Customer Satisfaction”, “Coctomer Loyalty” dan “ Behavioral Intentions”v 
Berdasarkan Prosesnya, (Paradigma) riset dikelompokkan ke dalam; (1) Riset Kuantitatif 
(Quantitative/Positivistic) dan (2) Riset Kualitatif (Qualitative/Phenomenological). 
Riset Kuantitatif adalah suatu pendekatan riset yang bersifat obyektif, mencakup 
pengumpulan dan analisis data kuantitatif serta menggunakan metode pengujian statistik. Riset 
Kuantitatif terdiri dari dua jenis yaitu: (1) Riset Survei (Survey) dan (2) Eksperimen 
(experiment). 
Riset Survei 
Riset survei meliputi riset “Cross-Sectional” dan “Longitudinal”. Riset. “Cross-
Sectional” seringkali disebut riset sekali bidik (“One Snapshot”), merupakan riset yang 
pengumpulan datanya dilakukan pada suatu titik waktu tertentu.  
Dalam riset “Longitudinal”, pengumpulan data dilakukan selama suatu periode waktu 
tertentu yang relatif lama, dilakukan secara terus menerus. 
Riset Eksperimen 
Eksperimen merupakan suatu rancangan riset yang mengindentifikasi hubungan kausal. 
Tujuan dari riset eksperimen adalah mengukur pengruh dari variabel-variabel “Explanatory” atau 
variabel  independen terhadap variabel dependen, dengan mengontrol variabel-variabel lain, 
untuk melakukan inferensi kausal secara lebih jelas.vi 
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           Menurut Zikmund ,eksperimen merupakan suatu riset di mana kondisi-kondisi tertentu 
dikendalikan, sehingga satu atau beberapa varibael dapat dikontrol  untuk menguji hipotesis.  
           Eksperimen meliputi Eksperimen Murni (True Experiment) dan Kuasi Eksperimen (Quasi 
Experiment). Eksrimen Murni menggunakan rancangan random sedangkan Kuasi Eksperimen 
menggunakan rancangan non-random.vii 
Contoh:   
 Riset yang dilakukan untuk mengetahui pengaruh harga regular dan harga promosi 
terhadap pembelian suatu produk 
 Riset yang dilakukan untuk mengetahui pengaruh penggunaan jenis-jenis musik 
terhadap sikap konsumen pada suatu iklan produk tertentu. 
Riset kualitatif merupakan riset yang lebih banyak menggunakan kualitas subyektif, 
mencakup penelaahan dan pengungkapan berdasarkan persepsi untuk memperoleh pemahaman 
terhadap fenomena sosial dan kemanusiaan. 
Terdapat beberapa jenis riset Kualitatif, namun dalam buku ini hanya terdiri dari empat 
jenis , yaitu: (1) Action Research; (2) Case Study;(3) Ethnography;(4) Grounded Theory. 
 
Action Research 
Action Research merupakan suatu bentuk riset terapan (Applied Research) yang 
bertujuan untuk mencari suatu cara yang efektif , yang menghasilkan suatu perubahan yang 
disengaja dalam suatu lingkungan yang sebagian dikendalikan (dikontrol).  
Misalnya suatu studi yang bertujuan memperbaiki komunikasi antara manajemen dan staf 
dalam suatu organisasi. Tujuan utama dari “action research” adalah memasuki suatu situasi, 
melakukan perubahan dan memantau hasilnya.Beberapa penulis lebih suka menyebutnya dengan 
istilah “ Action science” untuk mencegah penyimpangan riset tersebut dari karakteristik  ilmiah. 
 
Case Study 
           “ Case Study” atau Studi Kasus merupakan riset di mana peneliti menggali suatu 
fenomena tertentu (Kasus) dalam  suatu waktu dan kegiatan (program, even, proses, institusi atau 
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kelompok sosial) serta mengumpulkan informasi yang rinci dengan menggunakan berbagai 
prosedur pengumpulan data selama suatu periode tertentu .  
         “Case Study” sering dijelaskan sebagai “Exploratory Research”, digunakan dalam bidang-
bidang tertentu pada saat teori dalam bidang tersebut masih jarang. Menurut Scapens, 
Exploratory” bukan satu-satunya bentuk dari “Case Study”. Suatu “Case Study” bisa saja berupa 
riset “Descriptive”, dan “Explanatory”.viii 
 
Ethnography 
 “Ethnography” adalah suatu bentuk riset “Phenomenological” yang berasal dari 
Antropologi. Metode pengumpulan datanya dilakukan dengan bentuk “Participant Observation”.  
Dalam hal ini peneliti berusaha memahami pola-pola kegiatan manusia yang diamatinya. 
Tujuannya adalah menginterpretasikan lingkungan sosial menurut apa yang dilakukan oleh para 
anggota/orang-orang yang berada dalam lingkungan atau kelompok sosial tersebut.  
             Waktu risetnya relatif sangat lama dalam suatu lokasi tertentu dan mencakup partisipasi 
langsung melalui kegiatan pada lokasi tersebut. 
 
Grounded Theory 
          “Grounded Theory” merupakan suatu riset di mana peneliti berusaha menghasilkan teori 
melalui beberapa tahap pengumpulan data serta penyaringan dan saling keterkaitan dari berbagai 
kategori informasi (Straus& Corbin). 
Kemudian berdasarkan logika riset, dikelompokkan menjadi: (1) Riset Deduktif dan (2) 
Riset Induktif. Riset deduktif adalah suatu riset yang dalam hal ini struktur konseptual/teoritik 
disusun  kemudian diuji secara empirik. Oleh karena itu hal-hal tertentu dideduksi dari inferensi 
umum.  
Riset induktif adalah suatu riset yang dalam hal ini teori disusun dari observasi realitas 
empirik. Oleh karena itu inferensi umum diinduksi dari hal-hal tertentu/khusus. 
Selanjutnya berdasarkan hasil yang diharapkan dari riset tersebut, dikelompokkan 
menjadi: (1) Riset Terapan (Applied Research); (2) Riset Dasar atau Murni (Basic/Pure 
Research).  
   36 
 
Dalam hal ini riset dilakukan berdasarkan dua tujuan yang berbeda. Pertama adalah 
untuk memecahkan masalah yang sedang dihadapi dalam suatu lingkungan kerja  (Work 
Setting). Kedua, adalah untuk menambah atau memberikan kontribusi terhadap bidang ilmu 
tertentu sesuai bidang peminatan (Area of interest) peneliti yang bersangkutan.  
Seandainya riset tersebut dilakukan dengan tujuan segera menerapkan hasil temuannya 
pada suatu organisasi, maka riset tersebut disebut riset terapan (Applied Research).  
Sedangkan jika riset tersebut dimaksudkan untuk meningkatkan pemahaman mengenai 
masalah-masalah tertentu, yang biasanya terjadi dalam suatu organiasi serta bagaimana cara 
mengatasinya, maka riset tersebut disebut riset dasar (Basic atau Pure research). 
Temuan-temuan dari riset-riset dasar tersebut dapat memberikan kontribusi terhadap 
berbagai disiplin ilmu pengetahuan. Berdasarkan hal tersebut maka riset bisnis, merupakan riset 
terapan.  
Riset bisnis pada dasarnya merupakan suatu upaya sistematik dan terorganisasi untuk 
menginvestigasi suatu masalah tertentu yang memerlukan jawaban. Hal ini merupakan 
serangkaian langkah yang dirancang dan dilaksanakan, bertujuan mencari jawaban terhadap 
berbagai masalah yang menjadi perhatian peneliti dalam lingkungan kerja. 
Contoh tujuan riset dari rumusan masalah di atas, adalah sebagai berikut : 
 
Riset ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh persepsi kualitas pelayanan, faktor penambat dan 
kualitas hubungan relasional terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan secara simultan. Secara spesifik, 
riset ini memiliki tujuan sebagai berikut : 
1. Mempelajari korelasi persepsi kualitas pelayanan dengan faktor penambat  
2. Mempelajari korelasi kualitas hubungan relasional dengan faktor penambat  
3. Mempelajari pengaruh persepsi kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan. 
4. Mempelajari pengaruh faktor penambat terhadap kepuasan pelanggan. 
5. Mempelajari pengaruh kualitas hubungan relasional terhadap kepuasan pelanggan.  
6. Mempelajari pengaruh faktor penambat sebagai variabel moderasi terhadap hubungan antara 
persepsi kualitas pelayanan dengan kepuasan pelanggan. 
7. Mempelajari pengaruh faktor penambat sebagai variabel moderasi terhadap hubungan antara 
kualitas hubungan relasional dengan kepuasan pelanggan. 
8. Mempelajari pengaruh persepsi kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan. 
9. Mempelajari pengaruh kualitas hubungan relasional terhadap loyalitas pelanggan.  
10. Mempelajari pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. 
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Pada contoh tujuan riset di atas, tampak bahwa setiap variabel diuraikan lebih detil dengan 
dimensi-dimensinya, padahal dalam rumusan masalah tidak diuraikan secara detail sampai pada 
dimensi-dimensinya. Tujuan riset juga dapat diawali dengan “Untuk mengetahui”, Untuk 
mengembangkan”, untuk memperoleh hasil kajian menegnai”,  “untuk mengkaji”, atau “ untuk 
mempelajari” yang semuanya disesuaikan dengan hasil yang seperti apa yang kita inginkan 
nantinya. 
 
Didalam sub – bab 1.4 pada penyusunan laporan riset di atas, tentang manfaat riset. Pada 
dasarnya manfaat hasil riset, selain bisa berguna bagi dunia pendidikan karena bisa menambah 
teori baru, bisa juga menambah variasi produk baru dimasyarakat atau berguna bagi pimpinan 
untuk pengambilan keputusan dalam upaya memecahkan masalah. 
 
Contoh manfaat riset pada  contoh judul di atas, adalah sebagai berikut : 
Setelah tujuan riset  diketahui dan hasil riset ini diperoleh, hasilnya dapat dimanfaatkan sebagai berikut : 
1. Secara teoritis, memperkuat teori yang ada  bahwa Loyalitas pelanggan masih  dipengaruhi oleh 
banyak  faktor lainnya. Sehingga dapat memperkuat teori yang sudah ada dan menambah teori yang 
sudah ada, atau menghasilkan teori baru (menggugurkan teori yang ada). 
2. Secara Praktis, Memberikan masukan kepada Industri Telekomunikasi Selular bahwa perusahaan 
dapat memberikan diferensiasi layanan disesuaikan dengan jasa yang ditawarkannya. Memberikan 
masukan  kepada pihak penyelenggara penyedia jasa selular tentang penilaian masyarakat dalam 
memilih suatu jasa selular untuk menjadikannya sarana komunikasi. Memberikan masukan kepada 
para akademisi sebagai bahan pertimbangan untuk menyempurnakan hasil.    
 
  Manfaat riset sebagaimana contoh di atas, terdapat dua bagian, yaitu manfaat teortis, yaitu (1) 
manfaat riset untuk pengembangan teori dan penerapan teori. (2) Manfaat praktis (gunalaksana) 
yaitu manfaat riset berupa penerapan hasil riset pada objek yang diteliti. 
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BAB V 
LANDASAN TEORI / KAJIAN PUSTAKA  
 
Riset dasar (basic research) keilmuan mempunyai ciri khas/khusus, yaitu ada tidaknya 
sumbangan /kontribusi pada ilmu. Perlu disebutkan di sini bahwa riset menjadi berkualitas 
apabila mempunyai sumbangan/ kontribusi terhadap pengembangan teori. Riset dasar seperti 
riset pemasaran memerlukan penelaan pustaka yang bermutu agar suatu riset dapat menghasilkan 
model theoretical dasar dan model riset empiris. Model theoretical dasar merupakan sumbangan 
riset bagi teori (penemuan, pengembangan, pembuktian) pada level/tingkat abstrak, sedangkan 
model riset empiris merupakan pengujian hipotesis pada level empiris. Telaah pustaka membantu 
peneliti untuk menghasilkan proposisi yang dikembangkan berdasarkan konsep sehingga mampu 
mengembangkan teori dan dapat diuji menggunakan data empiris. 
J. Supranto dan Nandan Limakrisna (2009) menyatakan konsep (concept) merupakan 
sekumpulan karakteristik terkatit dengan kejadian tertentu, obyek, kondisi, situasi, perilaku 
(conceptioning).  Kita melihat seseorang berjalan, berlari, meloncat. Semua jenis gerakan dari 
orang tersebut bernama konsep. Bapak Amir berpendidikan luar negeri, pengusaha terkenal, 
tinggal di DKI Jakarta, penghasilan sebulannya lebih dari Rp 500 juta, mobilnya Audi. Bapak 
Amir orang kaya. Kaya suatu konsep. Mia membeli barang A berkali-kali, dia mengajak orang 
lain membeli barang A, dia memberitahukan kebaikan barang A kepada orang lain, sewaktu dia 
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bertemu dengan orang yang menjelekkan barang A, Mia marah. Mia dikatakan loyal terhadap 
barang A. Loyal adalah suatu konsep. 
Di dalam riset, konsep harus jelas. Misalnya dalam suatu survei ekonomi seorang kepala 
rumah tangga ditanya tentang penghasilannya! 
Seandainya tidak ada penjelasan berikut : 
(i) Penghasilan sebulan atau setahun? 
(ii) Sebelum atau sesudah terkena pajak? 
(iii) Penghasilan dari kepala rumah tangga saja atau termasuk penghasilan anggotanya? 
(iv) Hanya upah/gaji saja atau termasuk bunga, dividen, “capital gain”? 
Konstrak (Construct) merupakan konsep yang abstrak, konsep yang tidak abstrak mudah 
dibayangkan seperti meja, kursi, tinggi orang, berat badan orang. Orang seperti Daus Mini  
mengatakan tingginya 175 cm, orang langsung tahu, data tinggi itu tidak benar (karena kelihatan 
(Daus Mini pendek). Juga DAMZYK (pelaku Datuk Maringgih dalam film siti Nurbaya) 
mengatakan beratnya 80 kg, orang langsung tahu bahwa itu tidak benar, karena kelihatan 
Damzyk itu kurus. Kepribadian, gaya hidup, kepuasan, loyalitas, taat agama, sadar hukum, 
contoh konstrak. Konstrak juga disebut variabel laten (yang tidak terlihat). 
Konstrak merupakan ide yang abstrak (tidak terlihat) diciptakan dalam riset untuk 
membangun teori (theory building purpose). Peneliti menciptakan konstrak dengan jalan 
mengkombinasikan konsep yang sederhana dan konkrit, khususnya ketika ide yang dimaksud 
yang tak bisa langsung diukur. Ketika peneliti  mengkaji loyalitas pelanggan misalnya dalam 
suatu kajian teoritis di BAB II, maka pada setiap akhir sub bab tersebut selalu adanya simpulan 
dari konsep-konsep mengenai loyalitas pelanggan, Hadari Nawawi menyebutnya sintesis. 
Sintesis itu merupakan konstruk atau ide abstrak yang akan  peneliti gunakan sampai pada 
kerangka pemikiran, model riset yang nantinya  akan diuji dalam bentuk hipotesis, serta pada 
operasionalisasi variabel. 
Untuk mengukur konstrak diperlukan definisi operasional yaitu suatu definisi dinyatakan 
dalam kriteria yang bisa diukur. Karakteristik yang akan diukur harus spesifik dan bagaimana 
mengukurnya harus jelas. Seperti konstrak loyalitas diukur dengan membeli berkali-kali (=bisa 
dihitung, misalnya minimal tiga kali), mengajak orang lain membeli (bisa dihitung berapa orang 
   40 
 
yang telah diajak membeli) dan memberitahukan hal-hal yang baik tentang produk yang dia 
merasa loyal kepada orang lain (bisa dihitung berapa orang yang telah diberitahu) 
Di dalam sub – bab 2.2, tentang hasil riset sebelumnya yang relevan.  
Teori adalah satu set proposisi yang nyata untuk menjelaskan hubungan yang jelas antara 
fenomena yang diamati. Konsep yang telah dijelaskan di atas merupakan sebuah abstraksi unit 
dasar untuk pengembangan teori. Proposisi merupakan pernyataan yang berkaitan dengan 
hubungan antar konsep, sedangkan hipotesis meruapakan proposisi yang dapat diuji secara 
empiris dengan menggunakan data fakta empiris. 
Kajian pustaka/ kajian teoritis sangat berkaitan dengan hipotesis karena melalui telaah 
pustaka (teori, riset sebelumnya yang relevan dan pemikiran logis) dapat dimanfaatkan untuk 
menduga/memperkirakan keterkaitan  antar masalah yang diteliti (proposisi). Dengan munculnya 
dugaan maka hipotesis riset dapat dimunculkan. Bisa disimpulkan bahwa kajian pustaka dalam 
riset bermanfaat untuk menjelaskan, memprediksi/meramal dan mengontrol. Teori akan 
mengarahkan pemikiran yang logis sehingga riset berada dalam jalur yang benar (in the right 
tract). 
Teori yang ada pada telaah pustaka minimal terdiri dari teori tentang masing-masing 
variabel yang diteliti yaitu definisi, dimensi/indicator pengukurannya, faktor-faktor yang 
mempengaruhi atau implikasi dari masalah. Menurut Asep Hermawan (2006) telaah pustaka 
harus ditulis dengan kalimat peneliti sendiri,  menyebutkan sumbernya secara cermat, memiliki 
hubungan yang jelas dari suatu paragrap ke paragrap lainnya dan dituliskan sebagai sebuah cerita 
peneliti untuk menunjukkan betapa pentingnya riset dilakukan.  
Hal ini bisa dicapai dengan membaca jurnal yaitu majalah yang memuat hasil riset. 
Sewaktu membaca jurnal perlu dicatat : judulnya, penulisnya/penelitinya, variabel yang 
dipergunakan mana yang independent, intervening, moderating dan dependent. Atau mana 
variabel manifest dalam model pengukuran dan mana variabel exogen dan endogen sebagai 
variable laten dalam model struktural dari SEM (Structural Equation Modeling). Usaha ini 
dilakukan untuk mendapatkan variabel yang akan dipergunakan untuk penyusunan model. 
Fokus utama dari suatu kajian pustaka atau telaah pustaka dalam suatu riset adalah untuk 
mengetahui apakah para peneliti lain telah menemukan jawaban terhadap pertanyaan-pertanyaan 
riset yang kita rumuskan. 
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Jika jawaban terhadap pertanyaan-pertanyaan riset tersebut dapat kita temukan dalam 
berbagai pustaka  atau dalam laporan hasil riset yang paling aktual , maka kita tidak perlu lagi 
melakukan riset yang sama. 
Kita harus memilih topik lain atau menyempurnakan hasil riset yang telah ada sehingga topik 
tersebut menjadi lebih spesifik. 
Misalnya terdapat banyak riset  mengenai “Occupational Stress” dan “Burnout”. Tidaklah 
bijaksana jika kita melakukan suatu riset mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi 
“Occupational Stress” dan ‘Burnout”.  
Hasil riset tentang hal ini sangat banyak, yang dapat kita jumpai dalam berbagai 
pustaka.Jika kita tertarik melakukan riset dengan topik yang serupa, maka kita harus menelaah 
kajian pustaka yang paling aktual. Identifikasi area atau bidang-bidang  riset yang spesifik, 
kemudian pilih suatu area atau bidang di mana studi semacam ini belum dilakukan.  
Misalnya jika ada suatu riset mengenai “Stress” dan “Burnout”  dalam industri ritel 
katakanlah di Amerika , maka kita dapat saja  melakukan replikasi riset tersebut di Indonesia 
akan tetapi dengan mengungkapkan apakah ada perbedaan budaya yang mungkin berpengaruh 
terhadap hasil riset yang telah ada.  
Dalam hal ini diharapkan riset tersebut bisa memberikan kontribusi teoritik maupun 
manajerial terhadap riset yang sudah ada. Jadi sifatnya tidak mengulangi hal yang sama, tetapi 
menambahkan aspek-aspek baru yang belum diteliti orang lain.  
Alternatif lain yang dapat kita lakukan adalah dengan berfokus kepada suatu komponen 
spesifik dari industri ritel tersebut dan memilih salah satu bagian misalnya: “check-out staff”, 
akuntan perusahaan atau staf pada bagian transportasi dan pengiriman barang. 
Dalam Bab Kajian pustaka, kita harus menelaah hasil-hasil riset dari para peneliti lain, 
kita telaah secara rinci variabel-variabel apa yang mereka teliti serta apa hasil atau temuannya.  
Tugas utama lainnya dari  “Kajian pustaka” adalah menganalisis secara kritis pustaka 
riset yang ada saat ini. Telaah pustaka tersebut perlu dilakukan secara ketat. 
Telaah pustaka tersebut harus mengandung keseimbangan antara uraian deskriptif dan 
analisis secara kritis. Identifikasi kekuatan dan kelemahan pustaka tersebut, telaah hasil/temuan 
riset tersebut, metodologi yang digunakan serta bagaimana hasil temuan tersebut dibandingkan 
riset-riset lain atau publikasi-publikasi lainnya. 
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Penekanannya adalah kepada hasil-riset yang paling aktual (The Latest Research 
Studies). Oleh karena itu uraian yang berdasarkan definisi-definsi dari berbagai buku teks (Text-
Book), hendaknya bukan merupakan fokus utama suatu kajian pustaka yang kita susun. 
Kajian pustaka ditekankan pada hasil-hasil riset terdahulu (Previous Research), di mulai 
dari yang paling aktual ditelusuri hingga ke paling awal.    Kajian pustaka harus menjadi 
landasan teoritik untuk riset yang akan kita lakukan. 
 
Struktur Kajian Pustaka/ Kajian Teoritis 
Kajian Pustaka harus disusun dalam suatu argumentasi yang berdasarkan penalaran: logis 
dan sistematis. Disusun dari hal-hal yang sifatnya umum ke hal-hal yang sifatnya spesifik. 
Kajian Pustaka harus ditulis dengan kalimat kita sendiri (dengan menyebutkan 
sumbernya secara cermat). Hindarkan penulisan kajian pustaka yang hanya merupakan deretan 
definisi dan terjemahannya seperti suatu terjemahan kitab suci. Tentu saja kutipan langsung 
(Direct Quotation) dapat kita sisipkan jika diperlukan untuk mendukung argumentasi. 
Kajian Pustaka harus tersusun dengan kalimat yang baik, memiliki hubungan yang jelas 
dari satu paragraf ke paragraf lainnya. Kita harus menuliskan suatu “cerita” (Story) kita sendiri, 
yang memberikan penjelasan kepada para pembaca tentang betapa penting riset ini dilakukan dan 
bagaimana kita sampai kepada suatu kesimpulan. 
Jika kita akan melakukan suatu riset mengenai : Pengaruh  “Shopping Motives dan “Store 
Attributes” terhadap “Shopping Excitement” di Hypermarket maka susunan  yang kita gunakan 
dalam Kajian pustaka adalah sebagai berikut: 
1. Shopping Motives 
2. Store Attributes 
3. Shopping Excitement 
4. Pengaruh “Shopping Motives” dan “ Store Attributes” terhadap “Shopping 
Excitement” di Hypermarket. 
 
Kandungan atau Isi Kajian Pustaka 
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Kajian pustaka berisi penjelasan secara sistematik mengenai hubungan antar variabel 
untuk menjawab perumusan masalah riset. Kajian pustaka dalam suatu riset memiliki beberapa 
tujuan:ix (1) Untuk berbagi informasi dengan para pembaca mengenai hasil-hasil riset 
sebelumnya yang erat kaitannya dengan riset yang sedang kita laporkan; (2) Untuk 
menghubungkan suatu riset kedalam pembahasan yang lebih luas serta terus berlanjut sehingga 
dapat mengisi kesenjangan-kesenjangan serta  memperluas atau memberikan kontribusi terhadap 
riset-riset sebelumnya; (3) Menyajikan suatu kerangka untuk menunjukkan atau meyakinkan 
pentingnya riset yang dilakukan dan untuk membandingkan hasil atau temuan riset dengan 
temuan-temuan riset lain dengan topik yang serupa. 
Kajian pustaka dalam Riset Kualitatif dan Kuantitatif 
Dalam riset kualitatif, kajian pustaka harus digunakan secara konsisten dengan asumsi-
asumsi metodologis. Artinya harus digunakan secara induktif sehingga tidak mengarahkan 
pertanyaan-pertanyaan yang diajukan oleh peneliti. Salah satu alasan utama untuk melakukan 
riset kualitatif yaitu bahwa riset tersebut bersifat eksploratif. Topik tersebut belum banyak diteliti 
orang dan peneliti harus mendengarkan para “informan” untuk membangun suatu gambaran 
berdasarkan gagasan-gagasan mereka. 
Dalam hal penggunaan teori, meskipun demikian, jumlah pustaka bervariasi berdasarkan 
jenis rancangan kualitatif. Dalam riset kualitatif yang berorientasi teoritis seperti ethnografi atau 
“critical ethnographics”, kajian pustaka berdasarkan “cultural concept” atau “critical theory” dari 
kajian pustaka dijelaskan diawal rencana riset. Dalam “grounded theory”, “case studies”, dan 
“phenomenological studies”, kajian pustaka akan kurang digunakan untuk menyusun riset. 
Proses induktif suatu riset serta variasi dalam penggunaan kajian pustaka berdasarkan 
jenis rancangan, menimbulkan pertanyaan tentang kemana seseorang harus merencanakan 
penggunaan kajian pustaka dalam suatu riset kualitatif. Kajian pustaka dapat ditempatkan pada 
tiga lokasi penempatan, dan kajian pustaka dapat digunakan pada setiap lokasi tersebut. 
Riset dapat membahas kajian pustaka dalam bab pendahuluan. Hal ini memberikan suatu 
latar belakang yang berguna bagi perumusan masalah tentang siapa saja yang telah menulis, 
meneliti hal tersebut serta siapa saja yang telah menunjukkan betapa pentingnya masalah tersebut 
diteliti. Pembentukan kerangka terhadap masalah tersebut sudah tentu tergantung kepada studi-
studi yang ada.  
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Bentuk kedua adalah melakukan kajian pustaka dalam bagian yang terpisah, suatu model 
yang mirip bentuk yang lebih tradisional dalam melakukan riset kualitatif. Pendekatan ini 
digunakan seringkali apabila khalayak merupakan individu-individu yang beorientasi positivist. 
Dalam bentuk ketiga, peneliti dapat menempatkan kajian pustaka pada bagian terakhir, 
dalam hal ini digunakan untuk membandingkan dan membedakan dengan temuan-temuan yang 
timbul dari riset. 
Kajian pustaka dalam Riset Kuantitatif    
             Riset kuantitatif memasukkan pustaka yang relatif banyak untuk memberi arah terhadap 
pertanyaan-pertanyaan riset atau hipotesis. Dalam merencanakan riset kuantitatif, kajian pustaka 
seringkali digunakan untuk mengantarkan suatu masalah dalam pendahuluan.  
Selanjutnya dibahas secara mendalam pada bagian yang berjudul” Pustaka Terkait” 
(Related Literature) atau Kajian pustaka( “Review of Literature”), sebagai dasar perumusan 
hipotesis dan selanjutnya akan menjadi dasar untuk melakukan perbandingan dengan hasil atau 
temuan-temuan  yang terungkap dalam riset. 
Bentuk-bentuk Kajian pustaka 
 Terdapat beberapa bentuk kajian pustaka dan tidak ada kesepakatan tentang bentuk mana 
yang lebih disukai. Kajian pustaka bisa berbentuk terpadu (Integrative) yaitu semata-mata 
merupakan rangkuman hasil-hasil riset sebelumnya (summary of past research). Model ini sangat 
populer dalam disertasi-disertasi di Amerika Serikat. 
 Contoh 1. Bentuk Terpadu. 
Berikut ini adalah contoh cuplikan kajian pustaka dari sebuah disertasi universitas di 
Amerika Serikat, yang meneliti pengaruh  “Service Cues terhadap Perceived Service Quality, 
Value, Satisfaction dan Word of Mouth Recommendations in Higher Eduacation Settings: 
“…..Research has shown that the level of student’s satisfaction depends on 
several important variables i.e. instructional quality, fairness of testing and grading, 
fairness of faculty treatment of students, course content, intellectual stimulation from the 
faculty and faculty accessibility (Pioquinto,1995).A study of Clare and Duncan (1996) 
reported that attributes such as good academic reputation, high quality programs, and 
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faculty, affordability, extensive choice of courses, good job placement and well managed 
ranked high in importance to student”. 
          
Bentuk kedua  adalah Tinjauan Teoritis (Theoretical Review), dalam hal ini peneliti 
semata-mata memfokuskan  kepada teori-teori yang sudah eksis, yang berkaitan dengan masalah 
yang diteliti. Bentuk ini dapat ditunjukkan dalam artikel-artikel dalam jurnal-jurnal tertentu, 
dalam hal ini peneliti memadukan teori dalam bagian pendahuluan riset. 
 
Contoh 2.Tinjauan Teoritis (Theoretical Review) 
Berikut ini adalah contoh kutipan bentuk tersebut: 
“Behavior is determined by a person’s “intention” to perform (or not to perform) 
the specific behavior in question. Purchase of a particular cosmetic is determined by the 
person’s intention to purchase or not to purchase that brand. Thus, the best way to 
predict if a person is to perform a given behavior is to ask the person’s intention to 
perform the behavior. This does not imply “that there will always be a perfect 
correspondence between intention and behavior. However, barring unforeseen events, a 
person will usually act in accordance with his or her intention (Fishbein & Ajzen,1975).”  
“Based on the “Theory of Reasoned Action”, the intention to perform a behavior 
in question is determined by two relatively indenpendent forces: (1) the person’s attitude 
toward that behavior and (2) the influence of the social environment upon the bhehavior 
(the Subjective Norm)”. 
Bentuk Terakhir adalah Tinjauan Metodologis (Methodological Review). Dalam hal ini 
peneliti memusatkan diri pada metode-metode dan definisi. Tinjauan ini bukan saja menyajikan 
rangkuman dari riset-riset sebelumnya, tapi juga merupakan kritik actual tentang keunggulan-
keunggulan dan kelemahan-kelemahan riset sebelumnya dari aspek metodologi.   
Sebagian peneliti menggunakan metode ini dalam disertasi-disertasi serta disajikan pada 
bab “Kajian pustaka Terkait” (Review of Related Literature). Bentuk ini banyak pula ditemukan 
pada  berbagai artikel dalam jurnal-jurnal ilmiah. 
Contoh3. Bentuk Tinjauan Metodologis (Methodological Review) 
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Berikut ini adalah cuplikan contoh dari bentuk tersebut yang dikutip dari sebuah artikel 
dalam “Journal of professional Services Marketing”: 
“Although the development of the service quality gap framework represents a 
significant contribution, the validity of the “perceptions-minus expectations” 
measurement framework for perceived service quality or evaluation is questionable…In 
addition, based upon an empirical test of SERVQUAL (P-E) measure, Carman (1990) 
questions the practical significance of the “expectations” component. ….” 
 
Bentuk Mana yang Harus Digunakan ? 
Umumnya dalam riset kuantitatif. kajian pustaka digunakan secara deduktif sebagai dasar 
untuk merumuskan masalah riset atau pertanyaan-pertanyaan riset (Research Questions) atau 
sebagai dasar untuk merumuskan hipotesis.  
Kajian pustaka seringkali juga digunakan untuk melatarbelakangi suatu riset. Pustaka-
pustaka terkait (biasanya temuan-temuan riset sebelumnya) dibahas sepintas di bab pendahuluan 
sebagai alas an bahwa suatu riset sangat penting dilakukan mengingat kontribusinya sangat 
penting secara teoritik maupun manajerial (Significance of the Research). 
Secara mendalam kajian pustaka biasanya dibahas dalam bagian tersendiri dalam bentuk 
terpadu ataupun campuran dari ketiga bentuk yang telah dikemukakan sebelumnya. Dalam hal 
ini biasanya berupa pembahasan tentang teori,rangkuman hasil-hasil riset sebelumnya yang 
relevan dengan permasalahan riset, termasuk kritik metodologi terhadap riset-riset sebelumnya. 
Riset-riset sebelumnya yang berstandar internasional baik itu artikel dalam jurnal 
internasional, tesis dan disertasi, biasanya mengemukakan kelemahan-kelemahan riset yang telah 
mereka lakukan (biasanya dikemukakan dalam suatu suatu bab: “Limitations of the Research), 
kemudian disaran kepada riset-riset selanjutnya untuk menyempurnakannya atau untuk 
mengungkapkan fenomena terkait yang belum terungkap. Dengan memperhatikan hal-hal 
tersebut maka peneliti dalam riset kuantitatif dapat membuat suatu kerangka teoritis/konseptual 
sebagai landasan risetnya, serta sebagai landasan untuk menjawab masalah riset yang 
dirumuskan dalam  hipotesis risetnya.  
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Selanjutnya nanti temuan riset kita sendiri pada bagian pembahasan (Discussions of study 
Findings) dibandingkan dengan hasil-hasil riset sebelumnya untuk diinterpretasikan serta 
menyajikan implikasi teoritis maupun managerialnya (Theoretical and Managerial Implications). 
 
 
Teori, Konsep, “Construct”, dan Variabel 
Mengingat kerangka teoritik  atau kerangka konseptual merupakan landasan  dalam 
melakukan riset yang pada dasarnya mengidentifikasi hubungan antar variabel utama untuk  
menjawab masalah riset tertentu, maka perlu dipahami apa yang dimaksud dengan variabel. 
Sebelum menjelaskan variabel  terlebih dahulu perlu dijelaskan apa yang dimaksud dengan teori. 
Menurut Kerlingerx, teori adalah: 
Sejumlah “constructs” (konsep), definisi, dan proposisi yang menggambarkan suatu 
fenomena secara sistematik dengan menentukan hubungan antar variabel dengan tujuan 
menjelaskan dan memprediksi fenomena. 
Konsep dan “construct” memiliki pengertian yang mirip.xi Sebenarnya ada perbedaan 
penting dari kedua istilah tersebut. Konsep mengekspresikan suatu abstraksi yang dibentuk 
melalui generalisasi dari pengamatan terhadap fenomena-fenomena (fakta). Bobot misalnya 
merupakan suatu konsep yang menyatakan suatu abstraksi dari benda yang mempunyai 
karakteristik berat/ringan.  
Prestasi merupakan konsep yang merupakan abstraksi dari kemampuan seseorang dalam 
menguasai pelajaran, misalnya berhitung, membaca, menggambar, dan lain-lain. Suatu 
“construct” adalah konsep yang memiliki makna tambahan yang sengaja diadopsi untuk 
kepentingan ilmiah.  
Kecerdasan adalah suatu konsep, yaitu suatu abstraksi dari pengamatan terhadap perilaku 
cerdas dan tidak cerdas. Kecerdasan sebagai “Construct” ilmiah memiliki makna yang berbeda 
dengan pengertiannya sebagai konsep.  
Dalam hal ini para ilmuwan menggunakanyna secara sadar dan sistematik dari dua aspek: 
(1) Masuk ke dalam kerangka teoritik dan dihubungkan sedemikian rupa dengan “construct”- 
“construct” yang lain. Misalnya kita dapat menjelaskan bahwa loyalitas konsumen terhadap 
suatu toko merupakan fungsi dari kepuasan dan kualitas pelayanan; (2) Dioperasikan ke dalam 
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konsep-konsep yang dapat diamati dan diukur. Misalnya kita dapat mengetahui loyalitas 
konsumen dengan bertanya kepada konsumen melalui wawancara atau dengan cara menyebarkan 
kuesioner yang harus  mereka jawab. 
Oleh karena itu “construct” merupakan abstraksi-abstraksi dari fenomena-fenomena yang 
dapat diamati dari banyak  dimensi. Misalnya “construct” orientasi pasar dalam pemasaran dapat 
diamati dari 3 dimensi: (1) Customer orientation; (2) competitor orientation; (3) Intefunctional 
coordination. 
 “Construct” kualitas pelayanan dapat dilihat dari 5 dimensi: (1) Reliability; (2) 
Responsiveness; (3) Assurance; (4) Empathy; (5) Tangibles. 
Variabel  adalah segala sesuatu yang memiliki variasi nilai Misalnya : Nilai ujian 
bervariasi bisa memiliki nilai dari 0-100. Tingkat motivasi bisa bervariasi dari sangat rendah 
hingga sangat tinggi; Tingkat kepuasan kosumen bervariasi dari sangat rendah hingga sangat 
tinggi. Contoh lain adalah tingkat kinerja perusahaan yang bisa bervariasi diukur dengan 
berbagai rasio keuangan,total aktiva, perolehan laba, dan lain-lain. 
Nilai numerik yang ditetapkan terhadap suatu variabel adalah berdasarkan karakteristik 
dari variabel yang bersangkutan. Misalnya beberapa variabel disebut variabel “dichotomous” 
dalam hal ini hanya memiliki dua nilai yang menunjukkan ada tidaknya suatu karakteristik. 
Misalnya: Bekerja-Tidak Bekerja;Pria-Wanita, memiliki dua nilai biasanya 0 dan 1.  
Beberapa variabel yang memiliki nilai yang menunjukkan kategori tambahan (lebih dari 
dua), disebut variabel “discrete”, misalnya beberapa variabel demografik seperti agama : Islam, 
Kristen, Budha, Konghucu, dan lain-lain atau ras : Hispanik, Asia, Kulit Hitam, dan lain-lain. 
Variabel lain yang memiliki nilai dalam suatu rangkaian nilai tertentu disebut variabel 
“continous”,misalnya: pendapatan, usia, volume penjualan dan lain-lain. 
Dalam riset  eksperimen  dikenal ada  “ control variable “dan” extraneous variable”xii. 
“Control variable” adalah variabel yang dikendalikan peneliti agar tidak mempengaruhi 
hubungan fungsional antara variabel bebas dan variabel terikat dakan suatu eksperimen.Misalnya 
suatu perusahaan ingin mengetahui pengaruh murni desain alternatif dari kemasan sabun deterjen 
terhadap penjualan.  
Untuk itu perusahaan tersebut melakukan hal-hal sebagai berikut:  
(1) selama periode eksperimen konsumen harus berbelanja di suatu toko tertentu;  
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(2) Konsumen hanya berbelanja pada suatu waktu /jam tertentu dengan jumlah keramaian yang 
sama; (3) Konsumen berbelanja selama beberapa hari berturut-turut tanpa diekspose terhadap 
iklan; (4) Harga serta rak pajang produk dibuat sama selama periode eksperimen tersebut. 
Dalam hal ini semua variabel yang bisa berpengaruh terhadap penjualan sabun detergen 
tersebut harus dikendalikan sedapat mungkin     
Kemudian “extraneours variable” adalah variabel yang tidak dapat dikendalikan oleh 
peneliti dalam suatu riset eksperimen.Jika variabel tersebut tidak diperhatikan dengan cermat, 
bisa menimbulkan pengaruh yang mengaburkan (confounding impact)  dalam menguji pengaruh 
variabel bebas terhadap variabel terikat dalam suatu eksperimen. 
Beberapa contoh dari “extraneous variable” adalah: perubahan temperatur,mood,kondisi 
kesehatan bahkan kondisi fisik seseorang. Variabel-variabel tersebut tidak bisa dikendalikan oleh 
peneliti.Salah satu cara yang dapat dilakukan untuk mengurangi pengaruh variabel tersebut 
adalah melakukan “randomization”. Dalam contoh perusahaan sabun diterjen tersebut,maka yang 
dapat dilakukan adalah melakukan “randomization” kondisi “manipulasi” desain kemasan sabun 
tadi pada sejumlah konsumen dan mengukur unit penjualannya. 
Berdasarkan fungsinya variabel dapat dikelompokkan ke dalam : (1) Variabel bebas 
(Independent Variable atau Predictor);(2) Variabel terikat (Dependent Variable atau Criterion 
variable); (3) Variabel moderating (Moderating Variable) dan ;(4) Variabel intervening 
(Intervening Variable). Variabel Bebas ( Independen Variable/Predictor Variable) dan Variabel 
Terikat (Dependent Variable/Criterion Variable). 
Variabel bebas (Independent atau Predictor Variable) merupakan variabel yang 
mempengaruhi  variabel terikat  secara positif maupun negatif. Variabel terikat (Dependent  atau 
Criterion Variable) merupakan variabel yang dipengaruhi oleh variabel bebas.  
Tujuan dari peneliti adalah untuk menjelaskan atau memprediksi variabilitas dari variabel 
bebas. Misalnya suatu riset  yang ingin mengetahui pengaruh atau hubungan kualitas pelayan 
terhadap kepuasan konsumen. Kualitas pelayanan menjelaskan atau memprediksi variabilitas 
dari loyalitas konsumen.  
Semakin tinggi kualitas pelayanan maka diduga semakin tinggi loyalitas konsumen. Oleh 
karena itu kualitas pelayanan merupakan variabel bebas dan kepuasan konsumen merupakan 
variabel terikat .Lihat  Gambar 2. 
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Gambar 2: Hubungan antara Kualitas Pelayanan dengan Kepuasan Konsumen 
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Variabel Moderating (Moderating Variable) 
Variabel moderating adalah variabel yang mempengaruhi hubungan antara variabel bebas 
dan variabel terikat. Misalnya suatu teori menyatakan bahwa kualitas pelayanan  akan 
mempengaruhi  “loyalitas konsumen “. Pengaruh  kualitas pelayanan terhadap loyalitas 
konsumen akan bervariasi berdasarkan faktor penambat  sebagai variabel moderating. Hubungan 
antar variabel tersebut dapat dilihat pada gambar 3. 
 
Gambar  3 Hubungan antara Kualitas pelayanan, loyalitas konsumen  factor penambat 
sebagai varaibel moderator. 
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  Gambar 4: Hubungan antara Kualitas pelayanan, Kepuasan konsumen  dan Loyalitas   
konsumen. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Variabel Intervening 
 Variabel intervening merupakan variabel yang berada di antara variabel bebas dan 
variabel terikat, sehingga sebelum variabel bebas mempengaruhi variabel terikat, terlebih dahulu 
akan melalui variabel intervening.xiii  
Misalnya variabel bebas yaitu kualitas pelayanan mempengaruhi variabel terikat yaitu 
loyalitas konsumen, yang menjadi variabel intervening dalam hal ini adalah kepuasan konsumen. 
Hubungan tersebut dapat dilihat pada gambar 4. 
Riset yang yang lebih kompleks, menunjukkan pengaruh  variabel bebas, variabel terikat, 
variabel moderating dan variabel intervening. Misalnya riset yang menguji pengaruh variabel 
moderating yaitu faktor penambat terhadap hubungan antara kualitas pelayanan, kepuasan 
konsumen dan loyalitas konsumen. Hal  tersebut dapat dilihat pada gambar 5. 
 
Gambar 5: Hubungan antara Kualitas Pelayanan, Faktor Penambat, Kepuasan Konsumen 
dan Loyalitas konsumen 
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BAB VI 
MENYUSUN KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS  
 
Di dalam sub -  bab 2.3 pada penyusunan laporan riset di atas, tentang kerangka 
pemikiran/model riset. 
Model, sebetulnya merupakan sesuatu berukuran kecil yang dimaksudkan untuk 
menggambarkan realitas. Model dalam riset merupakan model matematika yang menunjukkan 
hubungan antar variabel yang saling mempengaruhi. Model konseptual menggambarkan 
hubungan antara faktor-faktor yang telah diidentifikasikan dan sangat penting untuk memahami 
permasalahan riset. Pengembangan model dapat dilakukan dengan langkah sebagai berikut : 
(i) Tentukan tujuan utama dari model yang dikembangkan. (Tujuan pengembangan model 
didasarkan pada permasalahan riset yang ingin dipecahkan). 
(ii) Identifikasi variabel-variabel penting yang relevan dengan masalah (Ingat: variabel-
variabel yang membentuk model harus terungkap dalam landasan teori untuk memberikan 
petunjuk pada pengembangan model). 
(iii) Rumuskan alur-alur logik (skema) antar variabel. (Dasar perumusan alur logik antar 
variabel adalah teori dengan menggunakan penalaran logis). 
(iv) Bahas dan jelaskan sifat hubungan (Korelasional atau kausal dengan dasar yang sama 
pada perumusan alur logik). 
(v) Argumentasi tentang tipe dan sifat hubungan variabel. (Argumentasi sangat diperlukan, 
apalagi kalau terdapat perbedaan temuan pada riset sebelumnya sehingga realitas dan 
penalaran logis menjadi pertimbangan yang utama). 
(vi) Gambarkan dalam bentuk diagram jalur (path diagram) atau diagram skematis tentang 
hubungan variabel (paradigma) 
   58 
 
 
Model riset kuantitatip merupakan paradigma hubungan antar variabel.  Untuk 
penggambaran model, perhatikan hal-hal berikut 
(i) Untuk variabel yang teramati dan mempunyai nilai digambarkan dengan menggunakan 
kotak /empat persegi panjang 
(ii) Untuk variabel laten yang tak terlihat sebagai konstrak pergunakan lingkaran atau 
oval/elips. 
(iii) Garis lurus dengan anak panah pada satu ujung menunjukkan pengaruh. 
(iv) Garis lurus dengan anak panah pada 2 ujung menunjukkan hubungan/korelasi 
Model riset bisa terlihat sederhana menunjukkan hubungan yang kompleks karena 
melibatkan banyak variabel tergantung pada masalah yang akan dipecahkan. 
Model sederhana. Hanya satu variabel bebas X mempengaruhi satu variabel tak bebas Y.  
 
 
Model berganda, lebih dari satu variabel bebas X mempengaruhi satu variabel tak bebas Y 
 
 
 
 
 
Model jalur menggambarkan variabel terlihat (bukan laten) dalam analisis jalur (path 
analysis) terdiri dari beberapa variabel independent, variabel intervening dan variabel dependet. 
 
 
 
 
 
Sub – bab 2 tentang hipotesis riset. 
Salah satu syarat riset ilmiah ialah dilakukannya pengujian hipotesis. Hipotesis pada dasarnya 
merupakan pernyataan tentang sesuatu yang untuk sementara waktu dianggap benar. 
X Y 
X1 
Y 
X3 
X2 
X1 
Y2 
 X3 
Y1 
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Secara kuantitatip hipotesis merupakan pernyataan tentang nilai suatu parameter yang untuk 
sementara waktu dianggap benar. Misalnya rata-rata pengeluaran biaya hidup PT. “X”  = Rp 10 
juta (µ = 10). Nasabah Bank “X” yang tak puas terhadap suatu pelayanan 10% (P = 0,10). 
Hubungan/korelasi antara biaya promosi dan penjualan positip (ρ > 0, ρ = RHo). 
Penerapan manajemen ilmiah mensyaratkan agar setiap keputusan yang dibuat oleh pimpinan 
sebagai pengambil keputusan didasarkan pada hasil riset melalui pengujian hipotesis. Contoh : 
Pimpinan memutuskan untuk menaikkan upah para karyawan, kalau hasil pengujian hipotesis 
menunjukkan bahwa rata-rata pengeluaran biaya hidup para karyawan sebulan sudah melebihi / 
diatas Rp 10 juta (µ > 10). 
Pimpinan suatu Bank akan segera meningkatkan mutu pelayanan, kalau nasabah yang tidak puas 
sudah melebihi/diatas 10% (P > 0,10). Direktur tabungan suatu Bank akan menaikkan bungan 
diposito, kalau hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa kenaikan bunga diposito diikuti 
oleh jumlah tabungan diposito (ρ > 0). 
Didalam peneilitian hipotesis berperan sebagai berikut : 
(i) Menjelaskan masalah riset 
(ii) Menunjukkan variabel-variabel yang akan diuji pengaruhnya terhadap variabel 
lainnya. 
(iii) Merupakan pedoman (petunjuk untuk pemikiran teknik analisis data. Misalnya uji 
parsial dengan t test dan uji simultan/bersama dengan F test didalam analisis regresi 
linier beganda. 
(iv) Sebagai dasar untuk membuat kesimpulan riset. Ternyata ada pengaruh positip dari 
perubahan biaya promosi terhadap hasil penjualan dan besarnya pengaruh. 
 
FORMAT HIPOTESIS 
Ada 3 bentuk format hipotesis, yaitu 
(i) Mempunyai arah dan tidak (directional – non directional) 
(ii) Hipotesis nol (Ho) dan alternatip (Ha) ( null and alternative hypothesis) 
(iii) Jikalau – maka (if – then) 
 
Penjelasan lebih lanjut :  
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(i) Hipotesis mempunyai arah dan tak mempunyai arah 
Hipotesis berarah merupakan hipotesis yang telah ditunjukkan arahnya dan biasanya 
menggunakan terminology positip, negatip, lebih kecil, lebih besar, lebih tinggi, lebih 
rendah, semakin tinggi upah karyawan semakin tinggi tingkat loyalitasnya. Disebut 
uji 1 arah (one way test). 
 Hipotesis tanpa arah merupakan hipotesis yang tidak ditunjukkan arahnya dan 
biasanya menggunakan metodologi ada / tidak ada. Misalnya ada pengaruh yang 
signifikan dari perubahan biasa promosi terhadap hasil penjualan. Ada hubungan atau 
korelasi antara kenaikan upah karyawan dengan hasil kerjanya disebut uji 2 arah (two 
way test) 
(ii) Hipotesis nol (Ho) dan alternatip (Ha) 
Hipotesis nol merupakan hipotesis yang hasilnya tidak diharapkan terjadi Ho : tidak 
ada korelasi antara daya beli dengan hasil penjualan hipotesis alternatip merupakan 
hipotesis yang hasilnya diharapkan terjadi Ha : Ada korelasi antara daya beli dengan 
hasil penjualan. 
(iii) Hipotesis : jikalau – maka (if – then)  
Jika bunga diposito dinaikkan, maka jumlah diposito akan naik. Jika tingkat bunga 
pinjaman kredit diturunkan, maka jumlah permintaan kredit akan meningkat. 
 
Hipotesis berarah dan tak berarah serta hipotesis jikalau – maka disebut hipotesis riset 
(mengenai sesuatu yang diharapkan akan terjadi) hipotesis nol dan hipotesis alternatip 
disebut hiipotesis operasional yang juga disebut hipotesis statistik, dengan format, 
seperti contoh berikut : 
 Ho : ρ = 0 ( X dan Y tidak berkorelasi) 
 Ha : ρ ≠ 0 ( X dan Y berkorelasi) 
         ρ = RHo  = Koefisien korelasi sebenarnya, sebagai parameter 
 Ho : β = 0 ( X tak mempengaruhi Y) 
 Ha : β ≠ 0 ( X mempengaruhi Y) 
         Β = koefisien regresi sebenarnya, sebagai parameter 
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BENTUK HIPOTESIS RISET 
Hipotesis riset bisa berupa hipotesis diskriptip, komparatip, dan  asosiatip. 
(i) Hipotesis diskriptip hanya mencakup satu variabel atau variabel mandiri / berdiri 
sendiri, tidak terkait dengan variabel lain. 
Misalnya rata-rata hasil penjualan salesman = 10 unit ( µ = 10), nasabah Bank “X” 
yang tak puas 15% (P = 0,15) 
(ii)  Hipotesis komparatip, dalam riset perbandingan  
(jenis variabelnya sama, tetapi kondisi, kejadian, waktu, obyek berbeda). Misalnya 
rata-rata hasil penjualan dari salesman yang dilatih teknik penjualan (=µ1) lebih besar 
dari pada yang tidak dilatih (=µ2), diharapkan terjadi. 
Misalnya rata-rata tingkat kepuasan nasabah Bank Swasta Nasional (=µ1) lebih 
rendah dari pada Bank Swasta Asing (=µ2), diharapkan terjadi. 
(iii) Hipotesis asosiatip, berkenaan dengan hubungan / korelasi 
Tingkat kepuasan pelanggan berpengaruh positip terhadap tingkat loyalitas. Tingkat 
kepuasan pelanggan berkorelasi dengan tingkat umum (semakin tua semakin rewel), 
dengan kedudukan social (semakin tinggi kedudukan sosialnya, semakin rewel), dan 
lain sebagainya. 
 
SYARAT HIPOTESIS YANG BAIK 
(i) Berupa pernyataan tentang hubungan, pengaruh atau perbandingan antar variabel 
(ii) Dinyatakan dalam kalimat yang jelas dan tegas 
(iii) Dapat diuji dengan menggunakan data empiris (hasil riset elemen sampel)  
(iv) Mempunyai dasar teori yang kuat atau hal-hal yang logis (masuk akal) 
 
Syarat agar hipotesis bisa diuji dengan metode statistik ialah harus dirumuskan menjadi Ho 
dan Ha. Kesimpulan untuk menolak / menerima H tidak bisa 100% benar akan tetapi 
mengandung unsur ketidakpastian (uncertainly). Hal ini disebabkan karena kesimpulan 
tersebut didasarkan pada data perkiraan (estimate), hasil riset yang tidak menyeluruh 
(hanya meneliti elemen sampel), yang mengandung sampling error. Didalam pengujian 
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hipotesis secara statistik terdapat dua jenis kesalahan yaitu TYPE I ERROR = α (alpha) dan 
TYPE II ERROR = β (beta). 
α = besarnya kesalahan yang ditolerir karena menolak Ho padalah Ho benar (seharusnya 
diterima) = probability untuk menolak Ho padalah Ho benar. 
β = Beta = besarnya kesalahh yang terjadi karena menerima Ho padahal Ho salah 
(seharusnya ditolak) = probability untuk menerima Ho yang salah. 
Nilai α bisa 10% = 0,10 atau 5% = 0,05 
 
 Petunjuk Praktis : 
Kajian pustaka, setidaknya harus mencakup tiga hal, yaitu conceptioning, judgment, dan reasoning. Pada 
tahap conceptioning kita ungkapkan dulu definisi-definisi variabel yang kita teliti sampai dengan sub 
variabel/ dimensi dan indikatornya dari beberapa pakar (literature, jurnal) misalnya lima pakar. Pada tahap 
judgment, dari kelima pakar tersebut pilih salah satu konsep yang menurut kita relevan dengan objek riset 
kita (salah satu konsep bisa dari satu pakar atau gabungan dari beberapa pakar). Pada tahap  reasoning, 
sebutkan alasan-alasannya kenapa kita memilih konsep itu atau konsep dari pakar itu. Setelah mendapatkan 
konsep yang cocok dari satu pakar atau gabungan dari beberapa pakar, kita buat sintesis atau simpulan dari 
setiap variabel yang diteliti, bahwa inilah konsep/ definisi, subvaribel/ dimensi dan indicator yang diambil 
dalam riset kita, yang nantinya terus dilibatkan sampai pada operasionalisasi variabel riset yang berupa 
definisi konseptual dan definisi operasional sebagai bahan penyusunan instrumen riset. 
Kerangka  pemikiran adalah merupakan jawaban dari rumusan masalah berdasarkan sudut pandang 
teoritis, karena itu ketika menyusun kerangka pemikiran kita lebih mudah melihat rumusan masalah yang 
sudah kita susun sebelumnya. Misalnya rumusan masalah kita ada tujuh, maka kerangka pemikiran juga 
dijadikan tujuh paragraph. Artinya untuk rumusan masalah pertama, kita buat kerangka pemikiran 
paragraph pertama, rumusan masalah kedua, kita buat kerangka pemikiran paragraph kedua, dan 
seterusnya. Sehingga rumusan masalah kesatu menjadi paragrap kerangka pemikitan kesatu menjadi 
hipotesis kesatu, dan seterusnya. 
 
 
 
Contoh Kerangka Pemikiran dan Hipotesis sesuai dengan kasus riset pemasaran mengenai 
Pengaruh Persepsi Kualitas Pelayanan, Faktor Penambat, dan Kualitas Hubungan Relasional 
terhadap Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan, adalah sebagai berikut : 
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Pendahuluan 
    Bagian ini akan membahas mengenai rerangka konseptual dan hipotesis riset yang akan 
diajukan. Masing-masing hipotesis dibentuk berdasarkan hasil riset-riset terdahulu yang memiliki 
relevansi terhadap riset. Rerangka konseptual dibuat berdasarkan telaah kepustakaan yang berhubungan 
dengan konstruk yang diteliti, serta mengungkapkan bagaimana hubungan sebab akibat antara konstruk 
tersebut. 
 Loyalitas pelanggan yang menjadi variabel terikat dalam riset ini merupakan keinginan pelanggan 
untuk tetap menggunakan suatu produk / jasa dari penyedia jasa yang telah dilipihnya, menolak 
penawaran penyedia jasa alternative yang ada di pasar, serta motivasi pelanggan untuk 
merekomendasikan kepada orang lain untuk menggunakan jasa yang mereka sedang gunakan. 
 Timbulnya loyalitas pelanggan, apabila penyedia jasa mampu memberikan kepuasan yang tinggi 
kepada pelanggannya melalui persepsi kualitas pelayanan yang diberikan, namun bisa saja terjadi 
ketidapuasan pelanggan walaupun persepsi kualitas pelayanan yang diberikannya baik, atau mungkin 
pelanggan masih tetap merasa puas walaupun persepsi kualitas pelayanan yang diberikan kurang baik, hal 
ini terjadi karena adanya faktor penambat yang membuat pelanggan tidak mau menggunakan jasa pada 
penyedia jasa alternative yang ada di pasar, serta kemampuan perusahaan membangun kualitas hubungan 
relasional dengan pelanggannya, sehingga ketika penyedia jasa melakukan kesalahan dalam pelayanan, 
maka pelanggan tidak akan berpindah, malah memberikan masukan pada penyedia jasa agar persepsi 
kualitas pelayanannya diperbaiki. 
 Faktor penambat pelanggan untuk tidak beralih pada penyedia jasa alternatif berkorelasi dengan 
persepsi kualitas pelayanan, karena apabila persepsi kualitas pelayanan dipersepsi dengan baik, maka 
pelanggan akan merasa enggan untuk beralih ke penyedia jasa lain, mereka sudah merasa nyaman dengan 
pelayanan yang diberikan, demikian juga sebaliknya. Demikian juga kualitas hubungan relasional 
memiliki korelasi dengan faktor penambat, karena apabila penyedia jasa mampu membangun kualitas 
hubungan relasional dengan pelanggannya baik, maka faktor penambat pada diri pelanggan akan semakin 
tinggi demikian juga sebaliknya, karena pelanggan merasa terikat atau seolah dianggap sebagai partner 
dari penyedia jasa tersebut.     
  
 
Rerangka Konseptual Riset 
Persepsi kualitas pelayanan yang baik dapat mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan. 
Pendekatan ini telah diteliti oleh Rust dan Zahorik (1995) serta Heskett, Sasser, dan Scleshinger (1997) 
yang mengungkapkan hubungan antara persepsi kualitas pelayanan dengan kepuasan pelanggan. 
Berdasarkan riset tersebut dinyatakan bahwa dimensi-dimensi pembentuk persepsi kualitas pelayanan 
menunjukkan hubungan yang dapat meningkatkan atau melemahkan kepuasan pelanggan.  
Menurut riset Bansal, Taylor, and Yannik, (2005), selain persepsi kualitas pelayanan, keinginan 
seseorang untuk loyal dan tidak beralih merek, juga dipengaruhi oleh faktor-faktor penambat. Semakin 
tinggi pengaruh faktor-faktor yang menahan seseorang untuk beralih, misalnya faktor biaya peralihan, 
keluarga (lingkungan sosial), sikap (attitude), karakteristik, dan variety seeking, maka tingkat loyalitas 
akan semakin tinggi. 
Sementara itu, berdasarkan riset Reicheld (2001) dinyatakan bahwa, untuk mendapatkan 
loyalitas konsumen, terlebih dahulu harus mendapatkan kepercayaan dari konsumen. Kepercayaan 
merupakan kemampuan untuk membuat penilaian dengan mengolah informasi pada pengalaman yang 
dirasakan.  
Desbarats (1983) menyatakan bahwa perilaku dan praktik kepercayaan konsumen 
mempengaruhi loyalitas terhadap penyedia layanan secara langsung. Loyalitas konsumen menunjukkan 
perilaku beragam yang menandai motivasi untuk mempertahankan hubungan dengan perusahaan, 
termasuk pengalokasian uang yang lebih besar pada penyediaan layanan, melibatkan pada promosi yang 
positif dan pembelian berulang (Zeithaml dan Bitner., 2003).  
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Riset lainnya dari Bruhn (2003) dan Hollensen, (2003) menyatakan bahwa kualitas hubungan 
relasional memiliki konsekuensi psikologis, yaitu kepuasan pelanggan dan konsekuensi perilaku yaitu 
retensi pelanggan.  
Setelah pemaparan mengenai hubungan pengaruh persepsi kualitas pelayanan, faktor penambat, 
dan kualitas hubungan relasional, terhadap kepuasan dan loyalitas, langkah berikutnya adalah mengetahui 
hubungan antara kepuasan konsumen dan loyalitas. Kepuasan merupakan salah satu indikator dalam 
meningkatkan loyalitas konsumen. Hal ini dipertegas oleh Oliver (1981) dan Yi and Jeon (2003) yang 
menyatakan bahwa secara tradisional kepuasan pelanggan merupakan determinan yang bersifat 
fundamental untuk menentukan perilaku konsumen jangka panjang. Semakin tinggi kepuasan, maka 
loyalitas akan semakin tinggi (Anderson & Sullivan, 1993; Fornell, 1992). Namun demikian, saat ini 
kepuasan pelanggan tidak lagi berperan dalam menjamin pola konsumsi jasa yang terus menerus 
(Ranaweera & Prabhu, 2003).  Persepsi kualitas pelayanan, faktor-faktor penambat, dan kualitas 
hubungan relasional dapat memberikan beberapa keuntungan pada perusahaan, khususnya dalam 
memberikan pengaruh langsung terhadap  terbentuknya kepuasan  konsumen (Ranaweera & Prabhu, 
2003; Bansal, Taylor, and Yannik, 2005). 
Agar kepuasan berpengaruh pada loyalitas, diperlukan kepuasan kumulatif atau kepuasan yang 
sering terjadi, sedemikian rupa sehingga episode kepuasan individual menjadi sebuah kumpulan kepuasan 
yang menyatu. Meskipun demikian, untuk menentukan loyalitas pelanggan masih diperlukan berbagai hal 
lainnya (Oliver 1999: 34), salah satu diantaranya adalah kepercayaan. Kepercayaan timbul dari hubungan 
yang berkualitas antara pembeli dan perusahaan dalam proses konsumsi.   
Selain hal tersebut di atas, pada riset ini akan disertakan juga variabel kontrol yang dimaksudkan 
untuk melihat dugaan perbedaan pengaruh masing-masing variabel independen terhadap kepuasan dan 
loyalitas pelanggan sesuai  kondisi ukuran perusahaan ( size of the firm ) yang dikatagorikan dari ukuran 
market share nya. Pengaruh variabel-variabel independen tersebut terhadap kepuasan dan loyalitas 
pelanggan pada perusahaan selular besar ( dengan market share diatas 15%, operator GSM) kemungkinan 
akan berbeda dengan pada perusahaan selular kecil ( dengan market share dibawah 15%, operator 
CDMA) serta pada kondisi  industri selular (gabungan keduanya yaitu operator GSM dan CDMA). 
Perbedaan tersebut didasarkan pada dugaan pengalaman praktis dari peneliti yang diharapkan akan 
ditemukan jawabannya pada riset ini. 
Berdasarkan rerangka konseptual tersebut, maka riset ini merupakan pengembangan dari riset-
riset sebelumnya yang dilakukan oleh Bansal, Taylor, and Yannik, (2005) dan Kim, Park, Cheol, & Jeong 
(2004) serta para peneliti terdahulu lainnya. Selanjutnya rerangka konseptual untuk menjelaskan 
keterkaitan antara variabel dependen dan independen dijelaskan pada gambar 6 berikut ini: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 6 
Rerangka Konseptual Riset 
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Hipotesis Riset 
 
Dalam riset ini diajukan model loyalitas pelanggan dan hipotesis-hipotesis yang membentuk 
model tersebut. Berikut akan dijelaskan masing-masing hipotesis yang diajukan dan riset-riset terdahulu 
yang melandasi pembentukan hipotesis. 
 
Hubungan antara Persepsi Kualitas Pelayanan dan Kualitas Hubungan     Relasional dengan 
Faktor Penambat 
 
Riset Bansal, Taylor, and Yannik (2005) menjelaskan bahwa kualitas pelayanan merupakan variabel 
dalam strategi  push yang berbeda dengan variabel faktor penambat seseorang untuk berpindah. Riset 
terdahulu mengungkapkan bahwa kualitas pelayanan mempengaruhi pengalaman dan tindakan seseorang 
di masa yang akan datang. Ini berarti persepsi kualitas pelayanan mempengaruhi pengalaman seseorang 
dan dapat memprediksi perilaku seseorang di masa yang akan datang. Unsur pengalaman dan perilaku 
seseorang dalam memilih tersebut merupakan bagian dari faktor-faktor penambat (Bansal, Taylor, and 
Yannik, 2005). Berdasarkan penjelasan tersebut, maka diajukan hipotesis 1 sebagai berikut: 
 
H1: Persepsi Kualitas pelayanan berkorelasi positif dengan faktor penambat  
 
Sikap pelanggan terhadap suatu merek, sebagai salah satu unsur dalam faktor-faktor penambat, 
ditentukan olah pengalaman yang didapat sebelumnya (Bansal, Taylor, and Yannik, 2005). Pengalaman 
tersebut selanjutnya akan menentukan apabila perusahaan masih tetap melakukan hubungan relasional 
yang baik dengan pelanggan, maka niat pelanggan untuk berganti pada jasa perusahaan lain akan 
terhambat. Biaya peralihan sebagai salah satu unsur dalam faktor penambat juga memilki keterkaitan 
dengan program-program retensi pelanggan yang ditujukan untuk membina keakraban dengan pelanggan 
agar kualitas hubungan relasional menjadi lebih baik. Dijelaskan bahwa terdapat hubungan positif antara 
kualitas hubungan relasional yang terjalin antara perusahaan dan pelanggan terhadap keberadaan faktor 
penambat pada individu untuk tidak berpindah pada jasa perusahaan lain. Dengan demikian, maka 
hipotesis 2 dari riset ini diajukan sebagai berikut : 
 
H2: Kualitas hubungan relasional berkorelasi positif dengan faktor penambat  
 
 
Hubungan antara Persepsi Kualitas Pelayanan, Faktor Penambat, dan Kualitas Hubungan 
Relasional dengan Kepuasan Pelanggan 
 
Faktor utama yang menentukan kepuasan konsumen adalah persepsi konsumen terhadap kualitas 
pelayanan (Zeitmahl & Bitner, 1996). Untuk mencapai pelanggan yang loyal, perusahaan harus dapat 
menawarkan produk/jasa yang dapat memenuhi kepuasan pelanggan dan menyenangkan perasaannya 
sehingga pelanggan ingin melakukan tindakan pembelian. Unsur kepuasan dan ketidakpuasan timbul dari 
adanya kesenjangan antara harapan dengan kenyataan yang terjadi pada saat konsumen mengkonsumsi 
jasa. Hal ini sejalan dengan pendapat yang disampaikan Gronroos (1984) yang mendefinisikan kualitas 
pelayanan sebagai persepsi penilaian, yang berasal dari suatu proses evaluasi dimana pelanggan 
membandingkan ekspektasinya dengan layanan yang diterima. Jadi, jika harapan terhadap kualitas 
pelayanan sesuai dengan yang diterima oleh pelanggan, maka pelanggan tersebut akan puas. Dengan 
demikian kualitas pelayanan mempengaruhi kepuasan pelanggan.  Berdasarkan pernyataan ini, maka 
hipotesis 3 dalam riset ini dirumuskan sebagai berikut: 
 
H3:  Persepsi kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. 
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Selain unsur kualitas pelayanan dan kualitas hubungan relasional, Mittal & Sheth, (2001) 
menyatakan bahwa pengaruh kepuasan terhadap loyalitas pelanggan bervariasi secara sistematis, 
bergantung pada karakteristik individu pelanggan. Artinya, faktor-faktor penambat yang terdiri dari sikap 
individu terhadap peralihan, biaya peralihan, variety seeking, perilaku sebelumnya, dan kelompok 
referensi memiliki kontribusi dalam pemikiran individu saat menilai apakah ia merasa puas atau tidak 
terhadap suatu produk/jasa. Berdasarkan pernyataan ini, maka hipotesis 4 dalam riset ini diajukan sebagai 
berikut: 
 
H4: Faktor Penambat  berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.  
 
Zabkar (2000:213) menyatakan bahwa kualitas hubungan relasional juga mempengaruhi 
kepuasan pelanggan. Studi mengenai kepercayaan menunjukkan bahwa unsur kepercayaan menjadi 
alasan seseorang untuk menilai tingkat kepuasan terhadap suatu produk atau jasa. Selain itu, keakraban 
dan upaya kerja sama (partnering) yang dibina oleh perusahaan kepada pelanggan juga menjadi 
pertimbangan pelanggan untuk menilai apakah ia puas atau tidak terhadap jasa yang diberikan oleh 
perusahaan (Bruhn, 2003 dan Hollensen, 2003). Berdasarkan pendapat-pendapat tersebut, maka hipotesis 
5 dalam riset dirumuskan sbb: 
 
H5:  Kualitas Hubungan Relasional berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.  
 
 
Hubungan antara Persepsi Kualitas Pelayanan dan Kualitas Hubungan Relasional dengan 
Kepuasan Pelanggan : Pengaruh Faktor Penambat sebagai Variabel Moderator 
  
 
 Pada riset sebelumnya, dikatakan walaupun kualitas pelayanan dilakukan sebaik mungkin oleh 
perusahaan, namun belum tentu dapat meningkatkan kepuasan pelanggan tanpa dimoderasi oleh faktor 
penambat untuk tidak mengalihkan penggunaan produk atau jasa pada perusahaan lain, karena pada 
kondisi persaingan yang tinggi kekuatan faktor penambat untuk tidak pindah ke perusahaan lain 
mengindikasikan bahwa pelanggan tersebut merasa puas dengan layanan perusahaan (Oliver,1981). 
Dinyatakan juga  bahwa kepuasan konsumen merupakan evaluasi terhadap surprise yang inheren atau 
melekat pada pemerolehan produk dan/atau pengalaman konsumsi. Dengan kata lain, kepuasan konsumen 
merupakan penilaian evaluatif konsumen setelah melakukan pembelian (purnabeli) yang dihasilkan dari 
seleksi pembelian spesifik. Kemudian riset Bansal, Taylor, and Yannik (2005) mengungkapkan bahwa 
jika kualitas pelayanan rendah, namun faktor-faktor penambat dalam individu kuat, maka pelanggan akan 
cenderung puas. Riset yang dilakukan oleh Bansal, Taylor, and Yannik (2005) menunjukkan bahwa 
apabila kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan rendah, namun tingkat faktor-faktor penambat tinggi, 
maka pelanggan akan tetap puas. Berdasarkan pemaparan ini, maka hipotesis 6 dalam riset ini diajukan 
sebagai berikut: 
 
H6 : Hubungan antara Persepsi Kualitas Pelayanan dengan Kepuasan Pelanggan, dimoderasi 
Faktor Penambat. 
 
 
Pada riset yang lalu Greenberg (2002) mengatakan bahwa hal-hal yang bersifat normatif 
merupakan salah satu rintangan atau fasilitator yang mempengaruhi perilaku untuk berpindah. Desbarats 
(1983) menyatakan bahwa norma-norma subyektif harus diperhatikan dalam proses pengambilan 
keputusan seseorang untuk berpindah. Norma subyektif merupakan persepsi seseorang terhadap tekanan 
sosial untuk melakukan suatu hal (Falbo, 1998). Karena itu walaupun tingkat kepuasan rendah apabila 
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pelanggan merasa adanya norma subjektif dari hasil usaha perusahaan untuk membangun kualitas 
hubungan relasional dengan pelanggan, maka pelanggan akan menggunakan jasa perusahaan tersebut, hal 
ini merupakan moderasi dari faktor penambat. Berdasarkan uraian diatas dirumuskan hipotesis  7 seperti 
di bawah ini. 
H7 : Hubungan antara Kualitas Hubungan Relasional dengan  Kepuasan Pelanggan, dimoderasi 
Faktor Penambat. 
 
 
Hubungan antara Persepsi Kualitas Pelayanan dan Kualitas Hubungan Relasional dengan 
Loyalitas Pelanggan 
 
Kualitas pelayanan merupakan suatu faktor yang mampu meningkatkan loyalitas pelanggan, hal 
ini disampaikan oleh Turel dan Surenko, (2004) bahwa kualitas pelayanan merupakan salah satu faktor 
yang memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen pada industri telekomunikasi 
seluler walaupun masih banyak faktor lain yang mempengaruhi loyalitas konsumen. Namun untuk 
membangun suatu hipotesis, dari kerangka teoritis maupun logik, apabila kualitas pelayanan baik, maka 
pelanggan kemungkinan akan kembali menggunakan jasa perusahaan tersebut. Berdasarkan penjelasan 
diatas, diajukan hipotesis 8 sebagai berikut: 
H8:  Persepsi kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 
 
Pada riset terdahulu dikemukakan oleh Paul dan Byun (2007: 3) bahwa kualitas hubungan relasional 
dengan pelanggan merupakan suatu sistem yang dapat menjadi perantara dalam mempertahankan 
loyalitas individu. Kemudian diperkuat oleh Craig Conway dalam Paul dan Byun (2007: 6) yang 
menyatakan bahwa kualitas hubungan relasional antara perusahaan dengan pelanggan merupakan suatu 
kemampuan untuk mengenali proses perilaku pelanggan yang akan menciptakan loyalitas dan untuk 
mengelolanya secara aktif. Karena itu hipotesis 9 dapat diajukan sebagai berikut : 
 
H9:  Kualitas hubungan relasional berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. 
 
Hubungan antara Kepuasan Pelanggan dengan loyalitas pelanggan.  
Beberapa riset yang lalu seperti Palmer (1998) menemukakan bahwa konsumen tidak akan 
mempunyai sikap memilih penyedia layanan alternatif lain yang tersedia, jika alternatif tersebut tidak 
memuaskan dirinya. Riset lain yang dilakukan oleh Gronroos, (2001); Kitchen & Papasolomou. (1997); 
Gerpott., (2001); Sharma (2003); Bruhn and Grund, (2000) menyatakan bahwa kepuasan konsumen 
berpengaruh positif terhadap loyalitas. Dengan kata lain, kepuasan pelanggan merupakan prediktor yang 
mempengaruhi loyalitas pelanggan (Dabholkar and Walls 1999; McDougall and Levesque 2000). Namun, 
hubungan antara kepuasan dan loyalitas pelanggan tidaklah sesederhana sebagaimana yang disimpulkan 
pada beberapa riset sebelumnya (Patterson, 2004). Sharma dan Patterson (2000) menyatakan bahwa 
hubungan antara kepuasan dan loyalitas sangat tergantung pada beberapa faktor seperti tingkat 
persaingan, switching barriers,  keberadaan teknologi, dan karakteristik individu dari masing-masing 
konsumen. Berdasarkan uraian diatas diusulkan hipotesis 10 sebagai berikut. 
 
H10:  Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. 
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BAB VII 
METODE RISET PEMASARAN 
 
Di dalam BAB III : METODOLOGI RISET, sub – bab 3.1 pada penyusunan laporan riset 
di atas, metode yang digunakan. Menurut Uma Sekaran (2003) metode yang digunakan itu dapat 
pula dikatakan rancangan riset yang terdiri dari setidak-tidaknya  empat hal, yaitu tujuan studi, 
tipe investigasi, unit analisis, dan time horizon. Demikian juga waktu dan tempat riset itu perlu 
oleh karena masalah yang sama bisa berbeda karena waktu dan tempat riset. Misalnya riset 
tentang tingkat kepuasan nasabah suatu bank terhadap mutu pelayanan pada tahun tertentu 
nasabah yang tak puas 15%, tetapi 2 tahun kemudian berubah menjadi 10%, karena selama 2 
tahun pimpinan bank tersebut meningkatkan mutu pelayanan, persentase nasabah tak puas turun 
5%, jadi tinggal 10% yang tak puas. Riset tentang obat suatu jenis penyakit, ditempat yang satu 
bisa menyembuhkan pasien sebanyak 85%, ditempat yang lain bisa mencapai 95%. Hal ini bisa 
diteliti lebih lanjut untuk mengetahui mengapa sesuatu bisa berbeda pada tempat yang berbeda 
(tak sama). 
 
Tujuan Studi: Exploratory, Descriptive,Testing Hypothesis 
 Riset Exploratory. 
Riset exploratory dilakukan jika informasi tentang masalah yang akan diteliti sangat 
kurang atau bahkan tidak ada, karena penelditian-riset sebelumnya belum banyak dilakukan atau 
belum ada. Seringkali peneilitian ini disebut juga riset penjajagan (Preliminary Research). Pada 
dasarnya riset exploratory, dilakukan untuk lebih memahami karakteristik masaalah, sepanjang 
sangat sedikit riset yang pernah dilakukan sebelumnya. 
Tujuan riset exploratory adalah untuk melihat pola,gagasan atau menyusun hipotesis, 
bukan untuk menguji hipotesis.xiv Fokus perhatian dalam riset exploratory adalah memperoleh 
gagasan serta pemahaman terhadap suatu masalah agar dapat dilakukan riset lebih lanjut yang 
lebih terarah.  
Riset exploratory dapat dilakukan melalui wawancara dan “focus group”, misalnya jika 
sebuah toko eceran ingin mempelajari indikator-indikator kualitas pelayanan untuk toko 
eceran,dapat dibentuk “focus group” untuk membahas masalah tersebut. 
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Contoh lain, saat ini banyak dilakukan riset yang mempelajari perbedaan-perbedaan 
suku,ras dan asal negara dalam suatu organisasi untuk mengembangkan teori yang kuat 
mengenai manajemen kelompok kerja.  Contoh lainnya adalah  suatu riset yang ingin mengetahui 
mengapa konsumen pindah ke perusahaan jasa yang lain. 
 
 Riset Descriptive 
Riset descriptive dilakukan untuk menjelaskan karakteristik berbagai variabel riset dalam 
situasi tertentu Riset ini dapat pula disebut sebagai riset yang menjelaskan fenomena apa adanya. 
Tujuan dari riset ini adalah menyajikan suatu profil atau menjelaskan aspek-aspek yang relevan 
dengan suatu fenomena yang diteliti dari perspektif individual, organisasi, industri dan perspektif 
lainnya.xv 
Contoh seorang manajer bank ingin memperoleh profil nasabah (individual) yang 
merupakan pemegang kartu kredit. Hal tersebut mencakup usia nasabah, besarnya pendapatan, 
pekerjaan, besarnya pembelanjaan perbulan, catatan besarnya pelunasan dan kelancaran 
pembayaran, dll. Informasi tersebut mungkin berguna untuk membantu manajer bank tersebut 
untuk membuat keputusan tentang kelompok nasabah yang akan dipertahankan serta yang harus 
diberhentikan kreditnya. 
Contoh lain adalah suatu riset yang ingin mengetahui persepsi konsumen tentang citra 
suatu daerah tujuan wisata di Asia Tenggara  berkaitan dengan maraknya  teror bom di beberapa 
daerah tujuan wisata tersebut. 
 
 Riset Pengujian Hipotesis (Testing Hypothesis) 
Riset yang bertujuan untuk menguji hipotesis umumnya menjelaskan karakteristik 
hubungan-hubungan tertentu atau perbedaan-perbedaan antar kelompok atau independensi dari 
dua faktor atau lebih dalam suatu situasi. Berikut ini adalah contoh riset pengujian hipotesis:  
Contoh 1.   Seorang peneliti pemasaran ingin mengetahui apakah Product Personality 
berpengaruh terhadap Consumer Preference 
Contoh 2.  Riset mengenai pengaruh Top management support for ethical behavior, ethical 
climate (egoistic, benevolence, principled), ethical behavior &career success 
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terhadap Job satisfaction (pay, promotion, co-workers, supervision, work, 
overall). 
Contoh 3: Riset mengenai pengaruh keputusan CEO dalam melakukan stock options 
terhadap CEO equity dan Kinerja Perusahaan. 
Contoh4: Riset mengenai pengaruh penerapan karakteristik perusahaan dan Managemen 
Kualitas Total terhadap Kinerja keuangan perusahaan. 
Contoh 5:  Riset mengenai Pengaruh Pelaksanaan  Total Productive Maintenance terhadap 
Manufacturing Performance. 
Contoh 6: Riset mengenai Perbedaan pentingnya Country of Origin/Brand terhadap 
Kecenderungan Membeli Produk di antara beberapa segmen pasar. 
 
Tipe Investigasi :Kausal  vs Korelasional 
Apabila peneliti ingin menjelaskan penyebab (Cause) dari satu atau lebih masalah, maka riset 
tersebut dinamakan riset kausal (Causal Study).       
Kemudian apabila peneliti tertarik dalam menjelaskan variabel-variabel penting yang 
berhubungan (Associated) dengan masalah, hal ini disebut riset korelasional (Correlational).xvi 
Apakah suatu riset bersifat kausal atau korelasional tergantung kepada jenis pertanyaan 
risetnya.xvii Misalnya: 
(1) Apakah  “Service Brand Communication” berpengaruh terhadap “Brand Evaluation”? 
(2) Apakah kepercayaan (Trust) terhadap para pemasok akan menyebabkan adanya komitmen 
(Commitment) dari para pedagang perantara? 
(3) Apakah Karakeristik Individu (Individual Characteristics), Karakeristik Pekerjaan (Job 
Characteristics) dan Karakeristik Organisasi (Organization Characteristics) berpengaruh 
terhadap Kecenderungan Tenaga Penjual Ekspatriat untuk Pindah Kerja melalui variabel 
Sikap Tenaga Penjual (Salesperson Attitudes) yang terdiri dari Kepuasan Kerja (Job 
Satisfaction), Komitment Organisasi (Organizational Commitment) dan Keterlibatan Kerja 
(Job Involvement) ? 
(4) Apakah Karakteristik Perusahaan (yang dilihat dari Agency Costs of Debt,Financial Distress, 
dan Takeover Potential ) berpengaruh terhadap Event Risk Covenants(ERCs)? 
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(5) Apakah Tingkat Pendidikan, Pengalaman serta Kecakapan (Kecakapan sosial, Kecakapan 
dalam Pembuatan Keputusan, Kecakapan dalam pemecahan masalah, Kecakapan dalam 
Mengelola Waktu) berhubungan positif dengan Kinerja Manajer Logistik? 
(6) Apakah Religiusitas (Religiousity) Konsumen berhubungan dengan Identitas Konsumsi 
Budaya (Cultural-Consumption Identity) ? 
(7) Apakah Kepuasan Kerja Karyawan (Employee Satisfaction) berhubungan negatif dengan 
Kecenderungannya untuk Pindah Kerja (Intention to Leave)? 
Pertanyaan riset (1), (2),(3) dan (4)  merupakan contoh pertanyaan riset kausal (Causal), 
sedangkan pertanyaan riset (5), (6) dan (7) merupakan contoh pertanyaan riset korelasional 
(Correlational). 
 
Tingkat Interferensi Peneliti Terhadap Riset 
Tingkat interferensi peneliti terhadap riset akan menentukan apakah suatu riset yang dilakukan 
bersifat kausal atau korelasional.xviii  
Dalam riset korelasional tingkat interferensi peneliti lebih rendah dibandingkan dalam 
riset kausal. Misalnya jika seorang peneliti ingin mengetahui hubungan “karakteristik ekstrinsik” 
suatu produk (Extrinsic Product Cues) dengan persepsi konsumen terhadap kualitas (Perceived 
Service Quality), pengorbanan (Sacrifice) dan nilai (Perceived Value), peneliti tersebut cukup 
membentuk kerangka teoritik/konseptual, merumuskan hipotesis, mengoperasionalkan variabel, 
mengumpulkan data yang relevan serta menganalisis hasil atau temuan risetnya. Dalam riset 
tersebut tingkat interferensi peneliti tersebut sangat rendah. 
Dalam riset kausal  misalnya  riset yang dilakukan oleh Grewal, Monroe dan Krishnan, 
bertujuan melihat pengaruh (Effect) perbandingan harga dalam periklanan terhadap persepsi 
konsumen mengenai “Acquisition Value”, “Transaction Value” dan “Behavioral Intentions”xix.  
Dalam riset tersebut dijelaskan bahwa hipotesis-hipotesis yang dirumuskan dan model-
model yang diajukan diuji melalui hubungan kausal. Dua studi dilakukan, menggunakan 
rancangan eksperimen antar subyek 22.  
Dalam hal ini adalah dua tingkat harga jual (Selling Price Levels) dan dua tingkat harga 
referensi (Reference Price Levels). Dalam dua studi tersebut, subyek (Responden) ditunjukkan 
sebuah brosur  yang berisi iklan suatu merk speda serta kuesioner untuk diisi.  
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Dalam riset tersebut , peneliti mengontrol variabel harga  dengan mengajukan tingkat 
harga yang berbeda untuk melihat pengaruhnya terhadap variabel terikat, dalam hal ini 
“Acquisition Value”, “Transaction Value” dan ”Behavioral Intentions”. 
Dalam riset tersebut interferensi peneliti dalam riset lebih tinggi dibandingkan dalam 
studi korelasional. 
 
Setting Riset (Study Setting ) 
Riset-riset organisasional ,dapat dilakukan dalam lingkungan alamiah (Natural 
Environment), dalam hal ini di tempat pekerjaan umumnya berada. Seringkali riset seperti ini 
disebut “Noncontrived”, ”Settings”, sedangkan riset  yang dilakukan dalam seting buatan disebut 
“Contrived Setting” atau ”Artificial Settings”. Misalnya dilakukan dalam suatu laboratorium.xx 
 
Unit Analisis: Individual, Dua Pihak/ Dyads, Kelompok, Organisasi, Negara 
Unit analisis berkaitan dengan tingkat agregasi data yang dikumpulkan. Jika perumusan 
masalah memusatkan kepada bagaimana meningkatkan motivasi karyawan, secara umum maka 
kita tertarik dengan karyawan individual dalam suatu organisasi dan ingin mengetahui apa yang 
akan kita lakukan untuk meningkatkan motivasi.  
Dalam hal ini unit analisisnya adalah individual. Kita akan mengumpulkan data yang 
dikumpulkan dari individu dan memperlakukan setiap respon individual sebagai sumber data 
individual. Jika peneliti tertarik mempelajari interaksi dua pihak, maka unit analisisnya adalah 
kelompok-kelompok dari dua orang (Two Persons Groups/Dyads). Contoh analisis tentang 
interaksi suami istri dalam keluarga dan hubungan atasan-bawahan dalam suatu organisasi, 
merupakan contoh unit analisis dua pihak. xxi 
Seandainya perumusan masalah riset tentang efektivitas kelompok, maka unit analisisnya 
adalah kelompok. Contoh lain adalah negara sebagai unit analisis, misalnya suatu riset yang 
membandingkan faktor-faktor keberhasilan dan kegagalan wiraswastawan Amerika dan Eropa 
timur. Sejumlah wiraswastawan Amerika dan Eropa timur dijadikan sampel, dalam hal ini data 
yang dikumpulkan, pada tingkat negara. 
       Industri sebagai unit analisis, misalnya dalam suatu riset tentang perbedaan harapan 
konsumen terhadap kualitas pelayanan pada berbagai industri jasa. Dalam hal ini yang dijadikan 
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unit analisis misalnya sejumlah perusahaan jasa seperti telekomunikasi, restoran, trasportasi, 
perbankan dan rumah sakit.  
      Data yang dikumpulkan dari tiap individu dikelompokkan (aggregated) perindustri untuk 
mengetahui adanya perbedaan harapan konsumen terhadap kepuasan pelayanan dari industri-
industri tersebut. 
 
Time Horizon (Dimensi Waktu): Riset “Cross Sectional” vs “Longitudinal” 
 
RISET “CROSS SECTIONAL” 
Suatu riset yang datanya dikumpulkan sekaligus, merupakan hasil sekali bidik (One 
Snapshot) pada satu saat tertentu disebut riset “Cross Sectional”xxii.  
Contoh suatu riset yang dilakukan Kiran karande dan Jaishankar Garesh tentang 
karakteristik konsumen serta alasan-alasan konsumen berbelanja di “Factory Outlets” merupakan 
contoh riset  “Cross Sectional”.xxiii  
Dalam riset tersebut data dikumpulkan hanya sekali, dengan cara menyebarkan kuesioner 
kepada pengunjung outlet. 
 
Riset Longitudinal               
Riset yang datanya dilakukan  berulang-ulang dalam jangka panjang, disebut riset 
“Longitudinal”.xxiv Contoh sebuah bank mengumpulkan data setiap bulan untuk melihat 
pengaruh berbagai strategi pemasaran yang dilakukan terhadap kepuasan nasabah, apakah 
setelah strategi tersebut dilaksanakan terjadi peningkatan kepuasan konsumen atau tidak.  
Dalam hal ini data dikumpulkan setiap bulan untuk mengetahui perkembangan kepuasan 
nasabah pada beberapa titik waktu untuk menjawab pertanyaan riset yang sama. 
 
Contoh metode yang digunakan pada riset penulis sendiri adalah sebagai berikut : 
 Dalam melakukan riset, ada tiga hal penting, yaitu konsep, pemilihan substansi, dan metode 
(Alonso, 2000). Penyusunan konsep merupakan prioritas pertama, karena tujuan riset pemasaran ini 
adalah mengembangkan teori dan praktis. Penyusunan konsep telah diuraikan dalam Bab 2, sedangkan 
substansi atau konteks yang dipilih dalam riset ini adalah pelanggan telepon seluler prabayar berbasis 
GSM dan CDMA terdiri kaum muda mahasiswa Jawa Barat yang dijadikan unit analisis dalam riset ini. 
 Pada Bab ini akan dijelaskan metode riset, berupa metode yang akan digunakan untuk 
pengujian model dan hipotesis riset. Ada dua hal utama yang akan dijelaskan dalam bab ini, yaitu 
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rancangan riset dan metode pengumpulan data. Berikut akan dijelaskan tentang rancangan riset terlebih 
dahulu. 
   
Rancangan  Riset 
  
Riset ini bertujuan untuk menjelaskan faktor-faktor yang berpengaruh terhadap loyalitas 
pelanggan, sehingga riset ini dapat dikategorikan berjenis deskriptif. Hasil riset deskriptif digunakan 
sebagai dasar pembuatan keputusan dalam memecahkan masalah. 
Permasalahan loyalitas pelanggan pada bisnis telekomunikasi seluler di Jawa Barat merupakan 
permasalahan yang kompleks, yang membutuhkan data cukup lengkap. Oleh karenanya, maka riset ini  
menerapkan dua jenis metode riset, yakni (1) Metode kuantitatif, dan  (2) Metode kualitatif. Metode 
kuantitatif yaitu melalui survey, dengan alasan bahwa riset tentang loyalitas pelanggan sudah pernah 
diteliti sebelumnya, sehingga variabel riset dan operasionalisasi variabel dalam riset ini dapat mengacu 
pada riset-riset sebelumnya. Metode kualitatif yang dilakukan dalam riset ini adalah Focus Group 
Discussion (FGD), bertujuan untuk menkonfirmasikan hasil yang diperoleh melalui metode kuantitatif. 
Selain itu, metode kualitatif juga bertujuan untuk menggali lebih jauh fenomena yang tidak dapat 
dijelaskan dalam metode kuantitatif.  
Jenis riset ini bersifat deskriptif dan explanatory. Riset deskriptif bertujuan untuk 
mengungkapkan hasil riset yang bersifat kualitatif, sedangkan riset explanatory bertujuan untuk 
mengkonfirmasikan keterkaitan antar variabel-vriabel riset (Malhotra, 2004). Sedangkan metode yang 
digunakan adalah metode survei, yaitu suatu metode yang menggunakan beberapa pertanyaan terstruktur 
untuk mendapatkan informasi secara spesifik (Malhotra, 2004). 
Informasi spesifik yang dibutuhkan dalam riset ini evaluasi pelanggan mengenai persepsi 
kualitas pelayanan, faktor penambat, kualitas hubungan relasional, kepuasan, dan loyalitas pelanggan 
telepon seluler. Informasi yang diperoleh digunakan untuk menguji pengaruh persepsi kualitas pelayanan, 
faktor penambat, dan kualitas hubungan relasional terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan. 
 
  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
BAB VIII 
MENGUKUR VARIABEL  
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Pengukuran (Measurement) adalah proses menentukan jumlah atau intensitas informasi 
mengenai orang, peristiwa, gagasan, dan atau obyek tertentu serta hubungannya dengan masalah 
atau peluang bisnis. Dalam arti lain,peneliti menggunakan proses pengukuran dengan 
menetapkan angka atau label terhadap fikiran, perasaan, perilaku serta karakteristik 
orang;karakteristik atau atribut dari suatu obyek, aspek dari suatu gagasan atau setiap jenis 
fenomena atau peristiwa dengan menggunakan aturan-aturan tertentu yang menunjukkan jumlah 
dan atau kualitas dari faktor-faktor yang diteliti. 
Misalnya untuk mengumpulkan data yang akan memberikan gambaran tentang konsumen 
yang berbelanja via internet (Online Shopping), seorang peneliti mengumpulkan informasi 
mengenai: Karakteristik demografi, sikap, persepsi, kecenderungan perilaku dan faktor-faktor 
lain yang relevan. 
Proses penting dalam mengumpulkan data primer adalah pengembangan prosedur 
pengukuran yang terbentuk dengan baik.Proses pengukuran terdiri dari dua proses 
pengembangan yang berbeda: (1) Pembentukan  “construct” (Construct Development) dan (2) 
Skala Pengukuran (Measurement Scale). 
Untuk mencapai tujuan menyeluruh dalam pengumpulan data yang berkualitas 
tinggi,peneliti harus memahami apa yang sesungguhnya  akan diukur.Tujuan dari proses 
pembentukan ‘construct” adalah untuk mengidentifikasi serta mendefinisikan secara akurat apa 
yang sesungguhnya akan diukur. Kemudian tujuan dari proses skala pengukuran adalah untuk 
menentukan bagaimana caranya mengukur setiap ‘construct’ secara tepat. 
Berbagai  obyek dapat diukur dengan mudah secara fisik (Memiliki karakteristik 
obyektif). Misalnya berat badan dan tinggi badan dapat diukur dengan mudah yaitu dengan 
timbangan badan dan meteran pengukur tinggi badan. Kemudian data mengenai karakteristik 
demografik karyawan dapat pula dengan mudah diukur . Hal ini dapat dilakukan dengan 
mengajukan pertanyaan sederhana dan langsung : 
 Berapa lama saudara telah bekerja di sini? 
 Apa jabatan saudara? 
 Apakah saudara sudah menikah? 
 Berapa usia saudara saat ini? 
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Kemudian fenomena tubuh manusia seperti tekanan darah ,denyut nadi, suhu badan, memiliki 
alat-alat pengukuran sendiri yang sesuai serta obyektif.  
Berbeda halnya kalau kita mau mengukur realitas/karakteristik subyektif manusia seperti: 
perasaan (Feelings), sikap (Attitudes), dan persepsi (Perceptions), pengukuran variabel-variabel 
tersebut menjadi sulit, karena sifatnya abstrak. 
Salah satu cara yang dilakukan adalah mengurangi karakteristik yang abstrak dari 
konsep-konsep seperti motivasi, keterlibatan, (Involvement), kepuasan (Satisfaction), perilaku 
konsumen (Consumer Behavior), dan lain-lain. 
Misalnya konsep  atau  ‘construct” kecenderungan perilaku konsumen dalam pembelian 
(Behavioral Intentions) sifatnya abstrak.  
Meskipun demikian kita bisa menduga kecenderungan perilaku tersebut dari apa yang 
akan dilakukan konsumen. Misalnya : 
 Apakah konsumen tersebut mengatakan hal-hal positif mengenai suatu produk atau 
merk kepada orang lain ? 
 Apakah merekomendasikan produk/merk tersebut kepada orang lain yang meminta 
pendapatnya ? 
 Apakah mendorong teman-temannya atau kenalannya untuk membeli produk/merk 
tersebut? 
 Apakah akan tetap membeli produk tersebut ,walaupun harganya dinaikkan 
Berdasarkan hal tersebut kita dapat mengukur kecenderungan pembelian konsumen 
melalui indikator-indikator tersebut walaupun “construct” kecenderungan perilaku konsumen 
(Behavioral Intentions) tersebut sifatnya abstrak. 
 
DEFINISI OPERASIONAL : DIMENSI DAN ELEMEN 
Definisi operasional suatu ‘concept” atau “construct” merupakan suatu definisi yang 
menyatakan secara jelas dan akurat mengenai bagaimana suatu “concept” atau “constuct” 
tersebut diukur. Dapat pula dikatakan sebagai suatu penjelasan tentang kegiatan-kegiatan yang 
akan dilakukan dalam mengukur suatu “concept”. 
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Mengoperasionalkan atau mendefinsioperasionalkan suatu “concept” agar dapat diukur 
dilakukan dengan cara melihat dimensi perilaku, aspek atau karakteristik yang ditunjukkan oleh 
suatu”concept”. 
 
Definisi Operasional(Operational Definition) vs Definisi Istilah (Definition of 
Terms/Constitutive Definition) 
Definisi operasional seringkali dikacaukan dengan definisi istilah atau definisi konstitutif. 
Menurut Kerlinger definisi konstitutif artinya mendefinisikan suatu “Construct”/”concept” 
dengan “Construct/concept” lainnya.  
Dalam tesis atau disertasi-disertasi  dari perguruan tinggi-perguruan tinggi Amerika, hal 
ini sering disebut dengan definisi istilah (Definition of Terms).xxv 
Dengan demikian Definisi Konstitutif/Definisi istilah sangat berbeda artinya dari Definisi 
Operational ( Berbagai penulis menyebutnya dengan istilah yang berbeda-beda misalnya 
Operational Definition,Operationalization of Variable, Measures, Variable and Measurements).  
Dalam hal ini Definisi Operasional diartikan : Bagaimana caranya kita mengukur suatu 
variabel seperti yang telah dijelaskan secara rinci pada Sub-Bab sebelumnya ( Pengukuran 
Variabel). 
Contoh Definisi istilah untuk  Market Orientation merupakan suatu falsafah bisnis yang 
mencakup 3 komponen: (1) Customer Orientation;(2) Competitor Orientation dan (3) 
Interfunctional coordination (Narver &Slater,1990). 
 
Skala Pengukuran 
Sebagaimana telah dijelaskan sebelumnya konsep atau construct merupakan suatu 
abstraksi dari fenomena yang pada akhirnya harus dioperasilasisikan dalam bentuk variabel-
variabel yang dapat diukur. 
Definisi operasional merupakan penjelasan bagaimana kita mengukur variabel. 
Pengukuran tersebut dapat dilakukan dengan angka-angka atau atribut-atribut tertentu. 
Pada dasarnya terdapat empat jenis skala pengukuran: (1) Skala Nominal;(2) Skala 
Ordinal;(3) Skala Interval;(4) Skala Rasio. 
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Skala nominal dan ordinal seringkali disebut skala non-metrik,sedangkan skala interval 
dan rasio disebut skala metrik. 
Skala Nominal 
           Skala nominal adalah skala yang memungkinkan peneliti mengelompokkan subyek ke 
dalam kategori atau kelompok.Misalnya  gender responden dapat dikelompokkan dalam 2 
kategori: Pria dan wanita. Skala gender dapat dinyatakan dalam angka : pria=1 dan 
wanita=2.Nilai variabel dengan skala nominal hanya menjelaskan kategori,tidak menjelaskan 
nilai peringkat, jarak atau perbandingannya 
 
Tabel 6: Contoh Skala Nominal 
1. Status Perkawinan anda saat ini adalah 
_____ Menikah    ___ Bujangan _____ Berpisah  ____ Bercerai   ____ Janda/Duda 
2.Apakah anda menyukai atau tidak menyukai es krim coklat? 
_____ Suka      _____ Tidak suka 
3.Pilih jenis pelayanan yang anda terima dari Rumah Sakit selama 6 bulan terakhir 
____ Pemberian Obat ______ Rawat Jalan _____ Rawat Inap  
4. Gender: 
___ Pria    ___ Wanita 
5. Agama: 
____ Islam     ____ Kristen  ______ Budha   _____Hindu  _____ Lainnya 
6. Toko Swalayan  manakah yang anda kunjungi selama 30 hari yang lalu : 
_____ Hero _____ Yogya  ______Superindo ______ Tops  _______ Griya 
 
Skala Ordinal 
Skala ordinal tidak hanya menyatakan kategori tapi juga menyatakan peringkat kategori 
tersebut. Peringkat tersebut menunjukkan suatu urutan penilaian atau tingkat preferensi. 
Misalnya peneliti ingin mengetahui preferensi konsumen terhadap 5 merk televisi.  
           Responden diminta untuk menyusun urutan pilihan terhadap masing-masing merk tersebut 
dengan menyatakan angka 1 yang paling disukai, 2 untuk urutan berikutnya sampai dengan 
urutan ke-5. 
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Tabel 7 : Contoh Skala Ordinal 
1. Kategori manakah yang paling tepat menjelaskan pengetahuan anda tentang pelayanan 
yang ditawarkan oleh penyedia jasa kesehatan anda: 
_____ Pengetahuan yang lengkap mengenai jasa 
_____ Pengetahuan yang baik mengenai jasa 
_____ Pengetahuan dasar mengenai jasa 
_____ Sedikit pengetahuan mengenai jasa 
_____ Tidak memiliki pengetahuan mengenai jasa 
2. Kami ingin mengetahui preferensi anda dalam menggunakan metode perbankan yang 
berbeda.Pilihlah tiga metode yang paling anda sukai,diurutkan dari yang anda paling 
sukai dengan memberikan nomor “1” yang merupakan pilihan pertama hingga ke 
nomor “3” yang paling terakhir. 
___ Pelayanan di dalam bank   _____  Pelayanan via tilpon (phone banking) 
___ ATM 24 jam                        _____  Pelayanan via internet (internet banking) 
3. Pilihlah (dengan memberi tanda silang) pada pernyataan-pernyataan berikut ini yang 
menjelaskan pendapat anda tentang kualitas Intel Pentium Processor? 
_____ Lebih tinggi dari AMD Athlon 
_____ Kurang Lebih sama dengan AMD Athlon 
_____ Lebih rendah dari AMD Athlon 
Dari pelayanan perpustakaan ,kegiatan serta sumber-sumber berikut ini,pilihlah respon 
yang menunjukkan pentingnya aspek-aspek yang disediakan perpustakaan bagi anda 
Pelayanan                             Sangat             Kurang    Penting    Sangat Penting 
                                              Tidak Penting  Penting 
 
Peminjaman buku,CD,Video       -------          -------       --------            -------- 
Online catalog                             -------          -------       --------            -------- 
Program anak-anak                     -------         -------        --------            -------- 
Materi Referensi bisnis                -------         -------        --------            -------- 
Materi referensi umum                 -------         -------        --------            -------- 
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Skala Interval Murni (True Class of Interval Scales) 
Skala interval memungkinkan peneliti untuk menghitung rata-rata dan standar deviasi 
dari responden terhadap varaiabel-variabel. Skala interval tidak hanya mengelompokkan individu 
ke dalam kategori-kategori serta mengurutkan kelompok-kelompok tersebut,melainkan 
menghitung juga besarnya preferensi antar individu.  
Skala interval murni adalah suatu skala yang menunjukkan perbedaan absolut antara 
setiap poin skala. 
 
Tabel 8 :Contoh Skala Interval Murni (True Class Interval Scale) 
1. Berapa kali anda dalam satu tahun dikenai denda keterlamabatan pembayaran kartu 
kredit : 
_____  Tidak pernah  _____ 1-2  _____ 3-7 _____16-25    _____ Lebih dari 25 
2. Berapa lama anda pernah tinggal di tempat ini 
____ Kurang dari satu tahun ____ 4 hingga 6 tahun   ____ 10 hingga 12 tahun 
____ 1 hingga 3 tahun          ____ 7 hingga 9 tahun    ____ Lebih dari 12 tahun 
3.Usia anda adalah   
   ______ Di bawah 18   _______ 26-35   ______46-55    ______ Di atas 65 
   ______ 18-25             _______ 36-45   ______ 56-65 
4.Total pendapatan anda per tahun 
   ____Di bawah Rp 10.000.000                 ____ Rp.25.000.000 –Rp 29.000.000 
   ____ Rp 15.000.000- Rp 19.000.000      ____ Rp 30.000.000 –Rp 50.000.000 
   ____ Rp 20.000.000 – Rp 24.000.000    ____ Lebih dari Rp 50.000.000 
1. Dalam satu minggu berapa kali anda mengakses internet dari komputer di rumah? 
____ Lebih dari 20 kali   ____ 11-15 kali      ____  1-5 kali 
____16-20 kali               ____  6-10 kali        ____ Tidak pernah  
 
 
Gabungan Skala Interval-Ordinal (Hybrid Ordinally-Interval Scales) 
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Gabungan skala interval-ordinal (Hybrid Ordinally-Interval Scale) merupakan suatu 
skala yang secara artifisial ditransformasi ke dalam skala interval oleh peneliti.  
Dalam hal ini skala ordinal ditransformasi ke dalam apa yang diasumsikan sebagai skala 
interval. Untuk mencapai hal tersebut,para peneliti menggunakan apa yang disebut “hybrid 
ordinally-interval scale design”. Ordinally-interval scale pada dasarnya adalah skala ordinal 
tetapi diasumsikan memiliki karakteristik jarak yang diasumsikan (assumed distance property) 
sehingga peneliti dapat melakukan beberapa jenis analisis statistik yang tingkatannya lebih tinggi 
(advance statistical analysis).xxvi 
Transformasi tersebut dilakukan peneliti dengan mengasumsikan deskriptor poin skala 
awalnya (Original Point Scale Descriptors) memiliki karakteristik jarak (Distance Scaling 
Property). 
Praktek tersebut umum dilakukan dalam riset-riset pemasaran dan bisnis. 
 
Tabel 9:Contoh “Hybrid Ordinally-Interval Scale” 
Pernyataan                           Sangat           Kurang    Agak       Setuju       Sangat                                         
                                             Tidak Setuju   Setuju     Setuju                      Setuju 
_______________________________________________________________ 
1.Memiliki kartu debet     
  Merupakan hal yang baik            1                  2           3               4                5 
2.Saya senang membayar 
   tunai seluruh transaksi 
   di department store                    1                  2           3               4                5 
3.Berbelanja di toko ini 
   sangat menyenangkan               1                  2           3               4                5 
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Contoh format yang lain adalah sebagai berikut: 
 
Pernyataan                                Sangat                                             Sangat 
                                                 Tidak Setuju                                      Setuju                    
 
1.Pekerjaan ini memberi 
   peluang untuk menguji diri saya 
   dan kecakapan saya  ....................    1        2        3         4       5       6 
 
2.Menguasai pekerjaan ini berarti 
   banyak buat saya .........................     1        2        3         4       5       6 
3.Menjalankan pekerjaan ini memberi 
   imbalan tersendiri ..........................    1        2        3         4       5       6 
4.Dengan mempertimbangkan waktu 
   yang saya korbankan terhadap  
   pekerjaan ini,saya merasa sangat 
   faham dengan tugas dan tanggung 
   jawab saya  ..................................     1        2        3         4        5      6 
 
Contoh Lain: 
Untuk setiap merk minuman ringan berikut ini berilah tanda (lingkaran) pada angka 
yang menurut penilaian anda paling menunjukkan kinerja yang baik . 
 
 
Merek Minuman Sangat Buruk   Sangat Baik 
1. Coke    
2. Pepsi   
      3. A&W 
1 
1 
1 
2 
2 
2 
3 
3 
3 
4 
4 
4 
5 
5 
5 
6 
6 
6 
7 
7 
7 
 
Beri tanda (Lingkaran) pada angka yang paling menunjukkan tingkat preferensi anda 
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tehadap metode-metode perbankan berikut ini: 
 
Metode Perbankan 
 
Sangat tidak  
     suka 
      Sangat 
suka 
1. Pelayanan tradisional     
2. Drive-in Banking             
3. Pelayanan via tilp           
4. ATM 24 jam                    
5. Pelayanan via internet 
1 
1 
1 
1 
1 
2 
2 
2 
2 
2 
3 
3 
3 
3 
3 
4 
4 
4 
4 
4 
5 
5 
5 
5 
5 
6 
6 
6 
6 
6 
7 
7 
7 
7 
7 
8 
8 
8 
8 
8 
9 
9 
9 
9 
9 
10 
10 
10 
10 
10 
                                                                                               
Skala Rasio 
           Skala rasio tidak hanya menunjukkan kategori,peringkat dan jarak, tetapi juga melakukan 
perbandingan karena skala rasio menggunakan nilai 0 mutlak. Berat badan merupakan contoh 
pengukuran dengan skala rasio. Misalnya berat badan si A adalah 50 kg sedangkan si B adalah 
100 kg. Dalam hal ini dapat dinyatakan bahwa berat badan si B duakali lipat si A. 
 
Tabel 10: Contoh Skala Rasio 
1. Lingkari pilihan angka berikut ini yang menunjukkan jumlah anak yang berusia kurang 
dari 18 tahun yang masih tinggal bersama anda 
0   1    2    3    4     5    6    7    8  (Sebutkan jika lebih dari 8) 
     2. Selama 3 bulan  yang lalu berapa kali anda pergi berbelanja di Mall? 
          ______ # kali 
     3.Berapa usia anda saat ini? 
          ______ # tahun 
     4.Berapa pendapatan tetap  anda setiap bulan? 
          ______ # Rupiah 
 
 
Contoh Operasionalisasi Variabel Penelitian, adalah sebagai berikut : 
Operasionalisasi Variabel Penelitian 
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Operasionalisasi variabel dalam suatu penelitian dimaksudkan untuk memudahkan dan 
mengarahkan penyusunan data ukur dan penyusunan kuesioner. Data yang diperlukan untuk variabel-
variabel operasional harus berdasarkan rerangka konseptual. Penelitian ini memiliki empat jenis variabel, 
yaitu variabel independen, variabel moderasi, variabel dependen, dan variabel kontrol. Setiap variabel 
memiliki sub variabel (dimensi) dan masing-masing sub variabel memiliki indikator. Variabel independen 
adalah persepsi kualitas pelayanan, faktor penambat, dan kualitas hubungan relasional, sedangkan 
variabel dependen adalah kepuasan dan loyalitas pelanggan. 
Pengukuran konstruk pada penelitian ini mengadopsi pada penelitian sebelumnya. Untuk 
variabel persepsi kualitas pelayanan mengadopsi dari Kim, Park, dan Jeong (2004), faktor penambat dari 
Bansal,  Taylor, & Yannik (2005), kualitas hubungan relasional mengadopsi dari Bruhn (2003) dan 
Hollensen (2003:211), kepuasan pelanggan mengadopsi dari Barnes (2001 ;80), dan loyalitas pelanggan 
mengadopsi dari Oliver (1999), Sivada dan Previtt (2000). Pengukuran menggunakan skala likert dengan 
skala 1 s/d 6.  Tabel 11 berikut ini menampilkan operasionalisasi variabel dependen dan independen:  
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Tabel  11 
Operasionalisasi Variabel 
 
Konstruk Dimensi Indikator Ukuran Skala Likert 
Persepsi 
kualitas 
pelayanan Jasa 
Telepon 
Seluler-KP 
(ξ1) 
Penilaian 
pelanggan 
terhadap 
Kualitas teknis 
dan kualitas 
fungsional yang 
diberikan oleh 
operator seluler. 
(Kim, Park, 
Cheol, & Jeong 
2004) 
Kualitas 
sambungan  
(call quality) 
(X1) 
1. Kekuatan sinyal 
kartu seluler 
(KP1) 
Tingkat 
kekuatan kartu 
seluler 
1. Sangat   s/d  6. Sangat       
    tidak kuat         kuat  
2. Luasnya 
jangkauan 
(coverage) 
nomor kartu 
selular 
digunakan 
(KP2) 
Tingkat luasnya 
jangkauan 
nomor kartu 
selular 
1. Sangat   s/d  6. Sangat  
    Terbatas          Luas  
  
3. Kejernihan 
kualitas suara 
nomor telepon 
seluler (KP3) 
Tingkat 
kejernihan 
kualitas suara 
telepon seluler 
1. Sangat   s/d  6. Sangat     
    tidak jernih      
Jernih 
 
  
4. Kelancaran  
dalam 
menggunakan 
nomor telepon 
seluler (tidak ada  
gangguan). (KP4) 
Tingkat 
kelancaran 
menggunakan 
nomor telepon 
seluler dari 
gangguan-
gangguan 
1. Sangat    s/d 6. 
Sangat  
    banyak             Lancar  
    gangguan 
 
 5. Kualitas layanan 
SMS dari 
operator seluler 
yang di 
gunakan. (KP5)  
Tingkat kualitas 
SMS dari 
operator seluler 
1. Sangat tidak baik  
s/d 
6. Sangat baik 
  
 Perangkat  
telepon seluler  
(mobile 
devices) (X2) 
6. Pengaruh jenis 
ponsel terhadap 
kualitas 
sambungan 
telepon seluler 
yang digunakan 
(KP6) 
Tingkat besar/ 
kecilnya 
pengaruh jenis 
ponsel pada 
kualitas 
sambungan 
telepon seluler 
1. Sangat besar 
pengaruhnya    s/d 
6. Tidak berpengaruh 
  
  7. Kelengkapan 
sarana fitur 
layanan nomor 
telepon seluler 
yang digunakan 
(KP7) 
Tingkat 
kelengkapan 
sarana fitur 
layanan operator 
seluler 
1. Sangat tidak 
lengkap               s/d  
6. Sangat lengkap 
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Tabel. 11 (sambungan) 
 
Konstruk Dimensi Indikator Ukuran Skala Likert 
  8. Keterbatasan fitur 
ponsel dalam 
memanfaatkan fitur 
layanan operator selular 
yang digunakan saat 
ini. (KP8) 
Tingkat 
keterbatasan fitur 
ponsel dalam 
memanfaatkan 
fitur layanan 
operator seluler 
1. Sangat 
terbatas  s/d       
6. Sangat 
lengkap 
 Layanan 
tambahan 
(value added 
services)  
(X3) 
9. Daya tarik fitur-fitur 
lain yang ditawarkan 
oleh operator telepon 
seluler yang digunakan 
saat ini (KP9) 
Tingkat daya 
tarik fitur-fitur 
lain yang 
ditawarkan 
1. Sangat tidak 
tertarik   s/d 
6. Sangat 
tertarik 
  10. Manfaat fitur-fitur lain 
yang ditawarkan oleh 
operator telepon 
seluler yang digunakan 
saat ini (KP10) 
Tingkat manfaat 
fitur-fitur lain 
yang ditawarkan 
operator seluler 
1. Tidak ada 
manfaatnya s/d 
6. Sangat 
bermanfaat 
  11. Kemudahan 
menggunakan fitur-
fitur  lain yang 
ditawarkan oleh 
operator seluler yang 
digunakan saat ini 
(KP11) 
Tingkat 
kemudahan 
menggunakan 
fitur-fitur lain 
yang ditawarkan 
operator seluler 
1. Sangat sulit   
s/d             6. 
Sangat mudah 
 Struktur 
Harga (price 
structure)  
(X4) 
12. Kewajaran Tarif /Biaya 
Percakapan yang 
digunakan  (KP12) 
Tingkat 
kewajaran tarif/ 
biaya percakapan 
yang digunakan 
1. Sangat tidak 
wajar   s/d  
6. Sangat wajab 
  13. Keakuratan 
penghitungan tarif 
percakapan telepon 
seluler (KP13) 
Tingkat 
keakuratan 
penghitungan 
tarif percakapan 
1. Sangat tidak 
akurat  s/d   
6. Sangat 
akurat 
  14. Keuntungan diskon 
tarif percakapan 
telepon seluler yang 
digunakan saat ini  
(KP14) 
Tingkat 
keuntungan 
diskon tarif 
percakapan 
telepon seluler 
yang digunakan 
 
1. Sangat 
merugikan  
s/d 
6. Sangat 
Menguntung
kan 
 Dukungan 
layanan pada 
pelanggan 
(customer 
support) 
 (X5) 
15. Kemudahan 
menghubungi customer 
service dari operator 
telepon selular yang 
digunakan saat ini 
(KP15). 
 
Tingkat 
kemudahan 
menghubungi 
customer service 
dari operator 
seluler 
1. Sangat sulit   
s/d            6. 
Sangat mudah 
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Tabel. 11 (sambungan) 
 
Konstruk Dimensi Indikator Ukuran Skala Likert 
  16. Sikap customer service 
dari operator telepon 
selular yang digunakan 
(KP6) 
 
Tingkat baik/ 
tidaknya sikap 
customer service 
dari operator 
seluler 
1. Sangat tidak 
baik 
s/d  6. Sangat 
baik 
  17. Kecepatan respon 
keluhan melalui 
customer service 
(KP17) 
Tingkat 
kecepatan respon 
keluhan melalui 
customer service 
1. Sangat 
lambat   s/d  
6. Sangat cepat 
 Kenyamanan 
dalam 
prosedur 
(convenience 
in 
procedure) 
(X6) 
18. Kemudahan mengisi 
ulang pulsa (KP18) 
Tingkat 
kemudahan 
mengisi ulang 
pulsa 
1. Sangat sulit   
s/d 
6. Sangat 
mudah 
 19. Kecepatan proses 
pengisian pulsa yang 
dibeli (KP 19) 
 
Tingkat proses 
pengisian pulsa 
yang dibeli 
1. Sangat 
lambat   s/d 
6. Sangat cepat 
  20. Kemudahan untuk 
melakukan registrasi 
pada telepon selular 
waktu pertama kali 
menggunakan (KP 20) 
Tingkat 
kemudahan 
melakukan 
registrasi telepon 
seluler 
1. Sangat sulit     
s/d 
6. Sangat 
mudah 
Faktor 
Penambat-FP 
(ξ2) 
 
 
Identifikasi 
terhadap 
faktor-faktor 
yang 
menyebabkan 
pelanggan 
tidak ingin 
mengganti 
layanan 
operator yang 
digunakan saat 
ini. (Bansal, 
Taylor, & 
Yannik, 2005). 
 
Perilaku 
berpindah 
sebelumnya 
(X7) 
 
21. Frekuensi berganti 
nomor telepon seluler 
dengan operator yang 
sama. (FP1) 
Tingkat 
frekuensi 
berganti nomor 
telepon seluler 
dengan operator 
yang sama 
1. Sangat sering   
s/d 
6. Sangat 
jarang 
 22. Frekuensi mengganti 
nomor telepon seluler 
dengan nomor telepon 
operator seluler lain 
(FP2) 
Tingkat 
frekuensi 
mengganti 
nomor telepon 
seluler dengan 
operator lain 
1. Sangat sering   
s/d 
6. Sangat 
jarang 
 23. Frekuensi mengganti 
nomor telepon karena 
ada penawaran harga 
Perdana yang murah. 
(FP3) 
Tingkat 
frekuensi 
mengganti 
karena ada 
penawaran 
murah 
1. Sangat sering 
s/d 
6. Sangat 
jarang 
 24. Frekuensi mengganti 
nomor telepon selular 
saya karena saya ingin 
memperoleh fitur yang 
lebih menarik. (FP4) 
Tingkat 
frekuensi 
mengganti 
karena ingin fitur 
yang lebih 
menarik 
1. Sangat sering   
s/d 
6. Sangat 
jarang 
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Tabel. 11 (sambungan) 
 
Konstruk Dimensi Indikator Ukuran Skala Likert 
 Pengaruh 
sosial 
(X8) 
25. Pertimbanganmenggun
akan layanan operator 
seluler yang dipakai 
saat ini atas dasar 
murahnya biaya 
menurut teman-teman. 
(FP5) 
Tingkat 
pertimbangan 
menggunakan 
layanan telepon 
atas dasar biaya 
murah menurut 
teman-teman 
 
1. Sangat tidak 
mempetim-
bangkan  s/d 
6. Sangat 
mempertim-
bangkan 
  26. Pertimbanganmenggun
akan layanan operator 
seluler yang dipakai 
saat ini atas dasar 
murahnya biaya 
menurut kerabat (FP6) 
Tingkat 
pertimbangan 
menggunakan 
layanan telepon 
atas dasar biaya 
murah menurut 
kerabat 
 
1. Sangat tidak 
mempetim-
bangkan  s/d 
6. Sangat 
mempertim-
bangkan 
  27. Manfaat yang didapat 
jika rekan atau kerabat 
menggunakan layanan 
operator telepon seluler 
yang sama (FP7) 
Tingkat manfaat 
yang didapat jika 
rekan atau 
kerabat 
menggunakan 
layanan operator 
telepon seluler 
yang sama 
 
1. Sangat tidak 
bermanfaat 
s/d 
6. Sangat 
bermanfaat 
  28. Pengaruh ajakan rekan 
untuk mengganti 
nomor telepon dengan 
layanan seluler yang 
baru (FP8) 
Tingkat 
pengaruh ajakar 
renak untuk 
mengganti 
dengan layanan 
yang baru 
 
1. Sangat 
terpengaruh 
s/d 
6. Sangat tidak 
terpengaruh 
 Biaya 
peralihan 
(X9) 
29. Keinginan untuk 
mengganti nomor 
telepon seluler baru 
walaupun akan sulit 
dihubungi teman-
teman. (FP9) 
 
Tingkat 
keinginan untuk 
mengganti 
nomor telepon 
seluler baru 
walaupun sulit 
dihubungi teman. 
 
1. Sangat ingin 
mengganti 
s/d 
6. Tidak akan 
mengganti. 
  30. Keberatan pada biaya 
tambahan yang harus 
dikeluarkan untuk 
mengganti nomor 
ponsel yang baru. 
(FP10) 
Tingkat 
keberatan pada 
biaya tambahan 
untuk mengganti 
nomor ponsel 
baru 
1. Sangat tidak 
keberatan s/d 
6. Sangat 
keberatan 
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Tabel. 11 (sambungan) 
 
Konstruk Dimensi Indikator Ukuran Skala Likert 
  31. Keinginan untuk 
mengganti nomor baru 
walaupun untuk 
sementara kehilangan 
rekan-rekan bisnis 
(FP11) 
Tingkat 
keinginan untuk 
mengganti 
nomor baru 
walaupun 
kehilangan 
rekan-rekan 
bisnis 
 
1. Sangat ingin 
mengganti 
s/d 
6. Tidak akan 
mengganti. 
  32. Keinginan untuk 
mengganti nomor baru 
ke operator lain atas 
dasar  daya tarik tarif 
pulsa. (FP12) 
Tingkat 
keinginan untuk 
mengganti 
nomor baru atas 
dasar daya tarik 
tarif pulsa 
 
1. Sangat ingin 
mengganti 
s/d 
6. Tidak akan 
mengganti. 
 Sikap 
terhadap 
peralihan 
(X10) 
33. Daya tarik untuk 
mencoba menggunakan 
layanan operator 
seluler yang baru. 
(FP13)  
Tingkat daya 
tarik untuk 
mencoba 
menggunakan 
layanan operator 
seluler yang baru 
 
1. Sangat 
tertarik s/d 
6. Sangat tidak 
tertarik. 
  34. Daya tarik untuk 
mengganti nomor 
telepon seluler dengan 
merek lain walaupun 
lebih murah. (FP14) 
Tingkat daya 
tarik mengganti 
nomor telepon 
dengan merek 
lain 
 
1. Sangat 
tertarik   s/d 
6. Sangat tidak 
tertarik. 
  35. Daya tarik untuk 
mengganti nomor 
dengan layanan telepon 
seluler yang baru 
karena rekan-rekan 
menggantinya. (FP15) 
Tingkat daya 
tarik untuk 
mengganti 
dengan layanan 
ponsel baru atas 
dasar teman-
teman 
 
1. Sangat 
tertarik    s/d 
6. Sangat tidak 
tertarik. 
 Variety 
seeking 
(X11) 
36. Frekuensi mengikuti 
Perkembangan 
teknologi  telepon 
seluler yang ada saat 
ini. (FP16) 
Tingkat 
frekuensi 
mengikuti 
perkembangan 
teknologi ponsel 
 
 
 
  
1. Sangat 
jarang   s/d 
6. Sangat 
sering. 
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Tabel. 11 (sambungan) 
 
Konstruk Dimensi Indikator Ukuran Skala Likert 
  37. Frekuensi mengikuti 
perkembangan 
teknologi, layanan, dan 
fitur yang ditawarkan 
oleh operator seluler 
yang ada di Jawa Barat. 
(FP17) 
Tingkat 
frekuensi 
mengikuti 
perkembangan 
teknologi, 
laytanan, dan 
fitur yang 
ditawarkan oleh 
operator ponsel 
di Jawa Barat 
1. Sangat 
jarang  s/d 
6. Sangat 
sering. 
  38. Kuantitas macam-
macam nomor telepon 
seluler yang dimiliki 
(FP18) 
Tingkat kauntitas 
macam-macam 
nomor ponsel 
yang dimiliki 
1. Banyak 
nomor  s/d 
6. Hanya 1 
nomor . 
Kualitas 
hubungan 
relasional-KR 
(ξ3) 
 
Penilaian 
pelanggan 
terhadap 
tingkat 
kepercayaan 
dan keakraban 
operator seluler 
yang 
digunakan saat 
ini. (Bruhn, 
2003).  
 
Kepercayaan 
(trust) (X12) 
39. Kepercayaan pada citra 
baik operator seluler 
yang digunakan. (KR1) 
Tingkat 
kepercayaan 
pada citra 
operator seluler  
1. Sangat tidak 
dapat 
dipercaya  
s/d 
6. Sangat 
dipercaya 
 40. Kepercayaan pada 
kehandalan  operator 
selular yang digunakan 
saat ini (KR2) 
Tingkat 
kepercayaan 
pada kehandalan 
operator seluler 
yang digunakan 
1. Sangat tidak 
dapat 
dipercaya s/d 
6. Sangat 
dipercaya 
 41. Kepercayaan pada 
reputasi operator 
selular yang digunakan 
saat ini (KR3) 
Tingkat 
kepercayaan 
pada reputasi 
operator seluler 
1. Sangat tidak 
dapat 
dipercaya s/d 
6. Sangat 
dipercaya 
Keakraban 
(Familiarity) 
(X13) 
 
42. Frekuensi menerima 
informasi mengenai 
fitur-fitur layanan 
melalui SMS dari 
operator seluler yang 
saya gunakan saat ini. 
(KR4) 
Tingkat 
frekuensi 
menerima 
informasi 
mengenai fitur-
fitur layanan 
melalui SMS 
1. Sangat 
jarang s/d 
6. Sangat 
sering. 
  43. Frekuensi menghadiri 
pertemuan bersama 
antar sesama pelanggan 
seluler yang digunakan 
saat ini. (KR5) 
Tingkat 
frekuensi 
menghadiri 
pertemuan 
bersama antar 
sesama 
pelanggan seluler 
yang digunakan 
saat ini. 
1. Sangat 
jarang s/d 
6. Sangat 
sering. 
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Tabel. 11 (sambungan) 
 
Konstruk Dimensi Indikator Ukuran Skala Likert 
  44. Kemudahan 
menemukan gerai 
(outlet) pelayanan 
pelanggan dari operator 
seluler yang digunakan 
saat ini. (KR6) 
Tingkat 
kemudahan 
menemukan 
gerai (outlet) 
pelayanan 
pelanggan dari 
operator seluler 
yang digunakan 
saat ini. 
 
1. Sangat sulit  
s/d 
6. Sangat 
mudah 
 Partnering 
(X14) 
45. Manfaat dari 
pemberlakuan tarif 
percakapan yang lebih 
rendah jika  
menghubungi nomor 
telepon dari operator 
selular yang sama  
(KR7) 
Tingkat manfaat 
dari 
pemberlakuan 
tarif percakapan 
yang lebih 
rendah jika  
menghubungi 
nomor telepon 
dari operator 
selular yang 
sama 
 
1. Sangat tidak 
bermanfaat 
s/d 
6. Sangat 
bermanfaat 
  46. Upaya kerjasama yang 
dilakukan operator 
seluler dengan para 
pelanggannya (KR8) 
Tingkat upaya 
kerjasama yang 
dilakukan 
operator seluler 
dengan para 
pelanggannya 
 
1. Tidak pernah 
ada upaya 
s/d 
6. Sangat 
berupaya 
  47. Keeratan hubungan  
operator telepon seluler 
yang digunakan saat ini 
dengan pelanggan 
(KR9) 
Tingkat keeratan 
hubungan  
operator telepon 
seluler yang 
digunakan saat 
ini dengan 
pelanggan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1. Sangat tidak 
erat s/d 
6. Sangat erat 
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Tabel. 11 (sambungan) 
 
Konstruk Dimensi Indikator Ukuran Skala Likert 
Kepuasan 
Pelanggan-
KEP (1) 
Evaluasi 
pelanggan 
terhadap jasa 
yang sudah 
diterima dari 
operator yang 
sekarang,  
(Fornel & 
Wernerfelt, 
2002)  
Harga (Y1) 48. Kepuasan atas  
perhitungan biaya 
percakapan 
berkelompok dari 
operator seluler  yang 
digunakan saat ini. 
(PU1) 
Tingkat 
kepuasan atas  
perhitungan 
biaya percakapan 
berkelompok 
dari operator 
seluler  yang 
digunakan saat 
ini. 
1. Sangat tidak 
puas  s/d 
6. Sangat puas 
 49. Kepuasan atas  
perhitungan biaya 
percakapan antara 
operator yang berbeda 
dari operator seluler ini  
(PU2) 
Tingkat 
kepuasan atas  
perhitungan 
biaya percakapan 
antara operator 
yang berbeda 
dari operator 
seluler ini 
 
1. Sangat tidak 
puas  s/d 
6. Sangat puas 
  50. Kepuasan atas 
perhitungan biaya sms 
berkelompok dari 
operator yang 
digunakan saat ini. 
(PU3) 
Tingkat 
kepuasan atas 
perhitungan 
biaya sms 
berkelompok 
dari operator 
yang digunakan 
saat ini. 
 
1. Sangat tidak 
puas  s/d 
6. Sangat puas 
  51. Kepuasan atas 
perhitungan biaya sms 
antara operator yang 
digunakan saat ini 
dengan operator lain. 
(PU4) 
Tingkat 
kepuasan atas 
perhitungan 
biaya sms antara 
operator yang 
digunakan saat 
ini dengan 
operator lain. 
 
1. Sangat tidak 
puas   s/d 
6. Sangat puas 
  52. Kepuasan atas 
kejujuran dalam 
menetapkan tarif yang 
dilakukan oleh operator 
selular yang digunakan 
saat ini. (PU5) 
Tingkat 
kepuasan atas 
kejujuran dalam 
menetapkan tarif 
yang dilakukan 
oleh operator 
selular yang 
digunakan saat 
ini. 
 
1. Sangat tidak 
puas  s/d 
6. Sangat puas 
   93 
 
Tabel. 11 (sambungan) 
 
Konstruk Dimensi Indikator Ukuran Skala Likert 
 Fungsional 
(Y2) 
53. Kepuasan atas proses 
pembayaran (pulsa) 
penggunaan telepon 
selular operator yang 
digunakan saat ini. 
(PU6) 
Tingkat 
kepuasan atas 
proses 
pembayaran 
penggunaan 
telepon selular 
operator yang 
digunakan saat 
ini. 
 
1. Sangat tidak 
puas   s/d 
6. Sangat puas 
  54. Kepuasan atas 
penanganan keluhan 
pelanggan dari operator 
selular yang digunakan 
saat ini. (PU7) 
Tingkat 
kepuasan atas 
penanganan 
keluhan 
pelanggan dari 
operator selular 
yang digunakan 
saat ini. 
 
1. Sangat tidak 
puas  s/d 
6. Sangat puas 
  55. Kepuasan atas bantuan 
layanan pelanggan dari 
operator selular yang 
digunakan saat ini 
(PU8) 
Tingkat 
kepuasan atas 
bantuan layanan 
pelanggan dari 
operator selular 
yang digunakan 
saat ini 
 
1. Sangat tidak 
puas  s/d 
6. Sangat puas 
 Teknikal 
(Y3) 
56. Kepuasan atas layanan 
percakapan dari 
operator selular yang  
digunakan saat ini. 
(PU9) 
Tingkat 
kepuasan atas 
layanan 
percakapan dari 
operator selular 
yang  digunakan 
saat ini. 
1. Sangat tidak 
puas    s/d 
6. Sangat puas 
  57. Kepuasan atas layanan 
sms dari operator 
selular yang digunakan 
saat ini. (PU10) 
Tingkat 
kepuasan atas 
layanan sms dari 
operator selular 
yang digunakan 
saat ini. 
1. Sangat tidak 
puas    s/d 
6. Sangat puas 
  58. Kepuasan atas layanan 
fitur dari operator 
selular yang digunakan 
saat ini. (PU11) 
Tingkat 
kepuasan atas 
layanan fitur dari 
operator selular 
yang digunakan 
saat ini. 
1. Sangat tidak 
puas    s/d 
6. Sangat puas 
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Tabel. 11 (sambungan) 
 
Konstruk Dimensi Indikator Ukuran Skala Likert 
 Emosional 
(Y4) 
59. Kepuasan atas 
kesesuaian iklan 
dengan layanan yang 
diberikan dari operator 
selular yang digunakan 
saat ini. (PU12) 
Tingkat 
kepuasan atas 
kesesuaian iklan 
dengan layanan 
yang diberikan 
dari operator 
selular yang 
digunakan saat 
ini. 
 
1. Sangat tidak 
puas    s/d 
6. Sangat puas 
  60. Kepuasan atas layanan 
operator selular yang 
digunakan saat ini 
karena sesuai dengan 
harapan. (PU13) 
Tingkat 
kepuasan atas 
layanan operator 
selular yang 
digunakan saat 
ini karena sesuai 
dengan harapan 
 
1. Sangat tidak 
puas    s/d 
6. Sangat puas 
  61. Kepuasan atas kualitas 
sambungan percakapan 
operator yang 
digunakan saat ini 
karena sesuai dengan 
harapan. (PU14) 
Tingkat 
kepuasan atas 
kualitas 
sambungan 
percakapan 
operator yang 
digunakan saat 
ini karena sesuai 
dengan harapan. 
 
1. Sangat tidak 
puas    s/d 
6. Sangat puas 
  62. Kepuasan atas layanan 
sms operator selular 
yang digunakan saat ini 
karena sesuai dengan 
harapan  (PU15) 
Tingkat 
kepuasan atas 
layanan sms 
operator selular 
yang digunakan 
saat ini karena 
sesuai dengan 
harapan 
 
1. Sangat tidak 
puas   s/d 
6. Sangat puas 
Loyalitas- 
LOY (2) 
Harapan 
pelanggan 
terhadap 
kemungkinan 
nya untuk tetap 
menggunakan 
Cognitive 
Loyalty 
“Customer” 
(Y5) 
63. Semangat untuk 
mengisi ulang pulsa 
jika pulsa habis 
(Pelanggan Pra-Bayar)  
(LOY1) 
Tingkat 
dorongan 
semangat untuk 
mengisi pulsa 
1. Tidak akan 
mengisi 
pulsa s/d 
6. Sangat 
bersemangat 
untuk 
membeli 
pulsa 
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Tabel. 11 (sambungan) 
 
Konstruk Dimensi Indikator Ukuran Skala Likert 
jasa operator 
yang sekarang, 
pada waktu 3 
bulan yad, 6 
bulan yad, dan 
satu tahun 
Yad. (Oliver, 
1999) 
 64. Bersegera untuk 
membeli kartu perdana 
yang baru dengan 
tidak meninggalkan 
kartu yang lama, 
apabila operator 
seluler yang digunakan 
menawarkan promo/ 
program / paket seluler 
yang baru (LOY2) 
 
Tingkat 
dorongan 
semangat untuk 
membeli promo/ 
program baru/ 
paket seluler 
baru yang 
ditawarkan oleh 
operator seluler 
yang sedang 
digunakan 
 
1. Tidak akan 
membeli s/d  
6. Sangat 
bersemangat 
untuk 
membeli  
  65. Bersegera atau 
semangat untuk 
memberikan masukan 
pada Operator seluler 
(LOY3) 
Tingkat 
dorongan untuk 
memberikan 
masukan 
1. Tidak akan 
memberikan 
masukan  s/d 
6. Sangat 
terdorong 
untuk 
memberikan 
masukan 
 
 Affective 
Loyalty 
“Client” 
(Y6) 
66. Kesenangan 
menggunakan fitur-
fitur selain percakapan 
dan sms yang 
ditawarkan oleh 
operator ini (misalnya: 
GPRS, menggunakan 
nada sambung 
pribadi,dll) (LOY4) 
 
Tingkat 
kesenangan 
dalam 
menggunakan 
fitur-fitur 
percakapan dan 
sms yang 
ditawarkan 
1. Sangat tidak 
menyenang-
kan   s/d 
6. Sangat 
Menyenangk
an 
  67. Kesenangan 
memperbaharui 
penggunaan fitur 
(misalnya : perpanjang 
nada sambung pribadi, 
update berita, dsb.) 
(LOY5) 
 
Tingkat 
kesenangan 
memperbaharui 
penggunaan fitur 
1. Sangat tidak 
menyenang-
kan  s/d 
6. Sangat 
Menyenag-
kan 
  68. Daya tarik 
menggunakan layanan 
sambungan operator 
lain (LOY6) 
Tingkat daya 
tarik 
menggunakan 
layanan 
sambungan 
operator seluler 
lain 
1. Sangat 
tertarik  s/d 
6. Sangat tidak 
tertarik 
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Konstruk Dimensi Indikator Ukuran Skala Likert 
 Conative 
Loyalty 
“Advocate” 
(Y7) 
69. Referensi pada teman-
teman untuk 
menggunakan kartu 
seluler yang digunakan 
saat ini. (LOY7) 
Tingkat 
keinginan untuk 
referensi pada 
teman-teman 
untuk 
menggunakan 
ponsel ini 
 
1. Tidak akan 
mereferensi 
s/d 
6. Akan 
mereferen-
sikan 
  70. Referensi pada teman/ 
kerabat/ keluarga untuk 
menggunakan kartu 
seluler yang digunakan 
saat ini, karena 
menguntung-kan. 
(LOY8) 
Tingkat 
keinginan untuk 
referensi pada 
teman/ kerabat/ 
keluarga untuk 
menggunakan 
ponsel ini karena 
menguntung-kan 
 
1. Tidak akan 
mereferensi 
s/d 
6. Akan 
mereferensik
an 
  71. Referensi pada teman/ 
kerabat/ keluarga untuk 
menggunakan kartu 
seluler yang digunakan 
saat ini, karena kualitas 
layanannya baik  
(LOY9) 
Tingkat 
keinginan untuk 
referensi pada 
teman/ kerabat/ 
keluarga untuk 
menggunakan 
ponsel ini karena 
kualitas 
layanannya baik 
 
1. Tidak akan 
mereferensi 
s/d 
6. Akan 
mereferensik
an 
 Action 
Loyalty 
“Partner” 
(Y8) 
72. Semangat untuk 
menjelaskan kepada 
rekan dan kerabat 
tentang segala 
keuntungan yang 
terdapat pada kartu 
selular yang digunakan 
saat ini. (LOY10) 
Tingkat 
semangat untuk 
menjelaskan 
kepada rekan dan 
kerabat tentang 
segala 
keuntungan yang 
terdapat pada 
kartu selular 
yang digunakan 
saat ini. 
 
1. Sangat tidak 
bersemangat 
s/d 
6. Sangat 
semangat 
  73. Pengetahuan mengenai 
fitur dan layanan 
operator seluler yang di 
gunakan saat ini. 
(LOY11) 
Tingkat 
pengetahuan 
mengenai fitur 
dan layanan 
operator seluler 
yang digunakan 
 
1. Sama sekali 
tidak 
mengetahui 
s/d  
6. Sangat 
mengetahui 
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  74. Keunggulan layanan 
operator seluler yang 
digunakan saat ini 
dibandingkan dengan 
layanan seluler lainnya 
(LOY12) 
Tingkat 
keunggulan 
operator seluler 
yang digunakan 
dibanding 
dengan layanan 
ponsel lain 
1. Jauh lebih 
unggul 
layanan lain 
s/d 
6. Jauh lebih 
unggul 
layanan ini. 
 
 
Dalam operasionalisasi tersebut, setiap variabel diuraikan dalam deskripsi dan indikator 
pengukuran. Karena penelitian tentang loyalitas pelanggan sudah pernah dilakukan sebelumnya, maka 
penyusunan indikator dilakukan dengan mengacu pada penelitian terdahulu. Pada penelitian ini, variabel-
variabelnya bersifat multidimensional, yaitu persepsi kualitas pelayanan, faktor penambat, kualitas 
hubungan kerelasian, kepuasan, dan loyalitas. Pada variabel tersebut, pengukuran dilakukan melalui 
indikator dari masing-masing dimensi. Secara lengkap, operasionalisasi variabel penelitian dapat dilihat 
pada Tabel 11 di atas. 
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BAB IX 
MENENTUKAN UKURAN SAMPEL DAN TEKNIK SAMPLING  
 
Didalam sub – bab 3.2  pada penyusunan laporan riset di atas, tentang populasi, sampel, 
sensus, sampling, lihat tentang ISTILAH (TERMINOLOGI) DALAM RISET. Populasi sasaran 
(target population) ialah populasi yang menjadi sasaran untuk diteliti. Contoh populasi : seluruh 
mahasiswa UNBARI yang menjadi sasaran riset hanya seluruh mahasiswa FE. Populasi seluruh 
karyawan PT “M dua M Solusi” yang menjadi sasaran riset seluruh karyawan bagian penjualan. 
 Suatu lembaga riset ingin mengetahui tingkat kepuasan pengguna Shampo Clear, maka 
populasi sasarannya seluruh pengguna Shampo Clear. Kalau yang ingin diketahui tingkat 
kepuasan peminum Coca Cola, maka populasi sasarannya seluruh peminum Coca Cola! 
Sekali lagi tentang sampel, sensus, sampling dan sampling error lihat penjelasan tentang istilah 
(terminology)  
Besarnya sampel = banyaknya elemen sampel (sampel size) tergantung pada parameter 
yang akan diperkirakan atau diuji hipotesisnya, metode pengumpulan datanya (survey atau 
experiment) atau metode analisisnya. Didalam buku ini hanya akan dibahas beberapa saja. 
Secara umum banyaknya elemen sampel (= n) ditentukan oelh 
(i) Kesalahan sampling (sampling error) yang ditolerir. 
Misalnya peneliti akan memperkirakan rata-rata hasil penjualan salesman. Kalau seluruh 
elemen populasi diteliti, akan diperoleh data rata-rata sebenarnya sebagai parameter, 
katakan µ = 100 unit. Misalnya peneliti menginginkan sampling error 3%, ini berarti akan 
diperoleh perkiraan rata-rata hasil penjualan antara 97 s/d 103 unit 
(ii) Tingkat keyakinan (confident level) = 1 – α , berapa? Misalnya 0,95, maka α = 1 – 0,95 = 
0,05. Ini berarti peneliti mempunyai tingakt keyakinan 95% bahwa rata-rata hasil penjualan 
antara 97 s/d 103 unit 
(iii) Tingkat variasi populasi yang diukur dengan nilai simpangan buku (standard deviation) 
dengan symbol σ = sigma kecil (Σ = sigma besar) 
(iv) Banyaknya elemen populasi = N 
(v) Metode sampling yang dipergunakan, misalnya simple random sampling atau stratified 
random sampling) 
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(vi) Tersedianya dana untuk riset. Sebetulnya ada prinsip yang harus diperhatikan yaitu kalau 
dana tidak mencukupi untuk menghasilkan data riset dengan sampling error yang kecil, 
lebih baik jangan melakukan riset. 
(vii) Metode analisis yang dipergunakan 
Contoh : untuk membuat perkiraan rata-rata (= µ) 
   Diketahui standard deviasi, sampling error, tingkat keyakinan n = (Zα/2 σ/SE), untuk 
tingkat keyakinan 0,95, Z α/2 = 1,96. Misalnya dari pengalaman sebelumnya σ = 0,25 unit. SE = 
Sampling Error = 0,05 (= 5%). 
n = (1,96. 0,25/0,05)2 = 96,04 → Banyaknya elemen sampel, paling sedikit 97 (dibulatkan 
diatas) untuk membuat perkiraan rata-rata µ. 
Contoh untuk membuat perkiraan proporsi = P. Diketahui standard deviasi, sampling error dan 
tingkat keyakinan. 
Varian proporsi = p.q, standard deviasi proporsi = qp.   . 
Kalau dipergunakan nila P = 0,5. Tingkat keyakinan 0,95, Z α/2 = 1,96. SE = 0,01 (= 1%).  
Maka n = [Z2 α/2. p.q/SE2] = [1,962 . 0,05. 0,05/0,012] = 9604.  
Jadi minimal n = 9604 untuk membuat perkiraan proporsi. Untuk analisis induktip (inferensi) 
memerlukan elemen sampel (responden seperti karyawan, pelanggan, turis lokal) minimal n = 
30. Elemen kurang dari 30 diperbolehkan kalau banyaknya elemen populasi memang kurang dari 
30, atau populasinya memang normal. Menurut teori kalau n > 30, maka nilai fungsi t mendekati 
fungsi normal Z. 
Untuk analisis regresi linier berganda (multiple linier regression) satu variabel 
independent minimal memerlukan 5 elemen / responden (antara 5 – 10 respondent). Misalnya Y= 
jumlah tabungan, X1 = penghasilan, X2 = jumlah anggota keluarga yang ditanggung, X3 = masa 
kerja. Karena ada 3 variabel independent X1, X2, X3, maka minimal harus diteliti 15 orang 
nasabah. 
Untuk analisis diskirminan berganda (multiple discriminant analysis), satu variabel 
independent, memerlukan minimal 20 elemen. Untuk meramalkan misalnya seseorang yang 
melamar menjadi karyawan Bank Indonesia diterima (karena akan loyal) dan tidak diterima 
(karena tidak akan loyal). 
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Direktur kredit suatu bank akan meramalkan seorang peminjam kredit akan jujur mengembalikan 
kredit tepat pada waktunya (maka permintaannya dikabulkan atau ditolak karena diramalkan 
akan tidak jujur). 
Untuk analisis faktor, diperlukan 100 responden, karena setiap faktor minimal 
memerlukan 5 variabel manifest / yang bisa diukur/bisa dilihat. 
Untuk “Structural Equation Modeling” atau SEM memerlukan elemen sampel 100 sampai 
200 responden. Kalau yang dipergunakan metode MAXIsMUM LIKEZIHOOD = ML, setiap 
indikator/variabel manifest minimal memerlukan 5 elemen sedangkan kalau Weighted Least 
Square = WLS, minimal 10 elemen / responden. 
 
BERBAGAI MACAM SAMPLING 
Sampling acak Sampling tak acak 
(probability sampling) ilmiah, 
obyektip 
(non probability sampling) tidak ilmiah, 
subbyektip 
 Simple random sampling with 
replacement without replacement 
 Stratified random sampling 
 Multistage random sampling 
 Cluster random sampling 
 Systematic random sampling 
 Judgemental sampling 
 Quota sampling 
 Convenience sampling atau accidental 
sampling 
 Snowball sampling 
 Selective sampling 
 Purposive sampling, sampling jenuh 
 
SIMPLE RANDOM SAMPLING ialah sampling dimana pemilihan elemen sampel dilakukan 
sedemikian rupa sehingga setiap elemen populasi mempunyai kesempatan yang sama untuk 
terpilih menjadi elemen anggota sampel. (Dari N elemen diambil n elemen secara acak/random). 
Ada 2 cara pemilihan elemen: 
(i) With replacement, artinya elemen yang telah terpilih dikembalikan lagi sehingga bisa 
terpilih kembali. 
Kalau K = banyaknya seluruh kemungkinan sampel, maka K = Nn 
Contoh : N = 3; X1, X2, X3, n = 2, K = 32 = 9 
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Sampel yang diperoleh : X1, X1 X2, X1 X3, X1  
 X1, X2 X2, X2 X3, X2  
 X1, X3 X2, X3 X3, X3  
Setiap sampel menghasilkan perkiraan parameter tertentu. Misalnya   perkiraan µ. Seluruhnya 
ada 9 X , 1X , 2X , iX , …, …., 9X  
(ii) Without replacement, artinya elemen yang telah terpilih tidak dikembalikan lagi, jika tidak 
akan terpilih kembali. 
K = N!/n! (N-n)! = 3!/2! (3-2)! = 3!/2!.1! = 3 
Sampel yang diperoleh : X1, X2, X1, X3 dan X2, X3. 
Ada 3  untuk memperkirakan µ, yaitu 1X , 2X , 3X . 
Simple random sampling tidak tepat dipergunakan kalau populasinya sangat heterogin. Misalnya 
permintaan kredit dari perusahaan industri, permintaan susu untuk konsumsi bagi rumah tangga. 
Alasannya, ada kemungkinan terpilih elemen populsi yang ekstrim (perusahaan besar permintaan 
kredit dalam jumlah besar, sedangkan perusahaan kecil dalam jumlah kecil), sehingga sampling 
error sangat besar yang mengakibatkan data perkiraan menjadi sangat over estimate atau sangat 
under estimate. 
Kalau populasinya sangat heterogin, untuk memperkecil sampling error ada 2 cara yaitu 
(i) Memperbesar sample, nilai n dinaikkan. 
Makin besar n, makin kecil sampling error sebab kalau n → N,
 
X→ µ, tetapi biaya riset 
menjadi mahal. 
(ii) Menggunakan metode sampling yang efisien artinya, dengan biaya yang sama, sampling 
errornya lebih kecil, yaitu STRATIFIED RANDOM SAMPLING. 
Contoh : N = 5, X = permintaan kredit oleh perusahaan dalam miliar rupiah. 
 
Ada 3 populasi : I, II, III 
 X1 X2 X3 X4 X5  
I 5 5 5 5 5 (populasi homogin) 
II 5 6 4 7 3 (populasi relatip homogin) 
III 10 1 8 4 2 (populasi sangat heterogin) 
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STRATIFIED RANDOM SAMPLING 
Ialah sampling dimana pemilihan elemen anggota sampel dilakukan sebagai berikut : 
(i) Populasi dipecah menjadi populasi yang lebih kecil, yang disebut STRATUM sebanyak k. 
Setiap stratum harus homogen atau relatip homogin. Segmen pasar merupakan stratum. 
(ii) Setiap stratum diambil sampelnya secara acak untuk membuat perkiraan yang mewakili 
stratum yang bersangkutan, misalnya iX , perkiraan µ i dari stratum ke i (i = 1,2, …, k) 
(iii) Perkiraan untuk parameter dari populasi sebelum dipecah dipergunakan rumus gabungan. 
Misalnya K = 3. Stratum perusahaan besar, sedang, kecil 
X = ( 1X + 2X  + 3X )/3.  (Supranto, J. 2006) 
 
MULTISTAGE RANDOM SAMPLING 
Ialah sampling dimana pemilihan elemen sampel dilakukan secara bertahap (by stages). 
Contoh : riset untuk mengetahui rata-rata upah karyawan Restoran Padang diseluruh ibu kota 
propinsi. 
Tahap 1. Pilih sampel acak dari 33 ibu kota propinsi 
Tahap 2. Pilih sampel restoran dari kota terpilih 
Tahap 3. Pilih sampel karyawan dari restorann terpilih 
 Xijk = upah karyawan ke k restoran ke j dan kota ke i. 
Misalnya : SALIM, DARI RESTORAN SAIYO DI JAKARTA 
 
CLUSTER RANDOM SAMPLING ialah sampling dimana elemen populasi terdiri dari elemen-
elemen yang lebih kecil yang disebut klaster. Klaster yang terpilih menjadi anggota sampel, 
seluruh elemennya diteliti satu per satu. 
Contoh : riset untuk mengetahui kebutuhan modal pemilik Toko di Jakarta. Pusat berbelanja 
(shopping center) seperti Pasar Baru, Glodok, Mangga Dua, Plaza Senayan, Pondok Indah Mall 
(PIM) sebagai klaster. Toko sebagai elemen terkecil. Kalau Pasar Baru terpilih, semua toko yang 
ada di Pasar Baru diteliti, ditanya tentang kebutuhan modalnya! 
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SYSTEMATIC RANDOM SAMPLING ialah sampling dimana pemilihan elemen yang pertama 
ditentukan secara acak (random), sedangkan elemen berikutnya secara sistematis berjarak K, 
dimana K = N/n. 
Contoh : Ada 1000 perusahaan sebagai populasi diambil sampel sebanyak 100 secara acak. K = 
N/n = 1000/100 = 10. Sekarang pilih satu angka secara acak dari 1 s/d k = 10. Angka yang 
terpilih merupakan elemen pertama.  
Misalnya terpilih angka : 5. 
Sampelnya : X5, X15, X25 X35, …., sampai n = 100 
Misalnya terpilih angka : 7. 
Sampelnya : X7, X17, X27, X37, ……, sampai n = 100 
 
NON PROBABILITY SAMPLING, bersifat subyektip, berdasarkan ketersediaan responden 
(respondent’s availability). Didalam praktek, walaupun tidak ilmiah, sering dipergunakan oleh 
karena pertimbangannya murah biayanya dan cepat diperoleh hasilnya. Non probability sampling 
tidak bisa untuk menyimpulkan parameter/karakteristik populasi atau tidak bisa untuk membuat 
generalisasi. Beberapa contoh non probability sampling ialah sebagai berikut. 
 
SAMPLING JENUH, ialah sampling kalau banyaknya elemen populasi kurang dari 100 bahkan 
mungkin kurang dari 30, berarti semua elemennya harus diteliti, harus disensus. 
PURPOSIVE SAMPLING dipergunakan kalau peneliti telah memahami dan yakin bahwa 
informasi yang dibutuhkan untuk riset akan dapat diperoleh dari satu kelompok sasaran 
berdasarkan kriteria yang telah ditetapkan peneliti. Terdiri dari judgement sampling dan quota 
sampling. Misalnya untuk meneliti mutu makanan, sampling terdiri dari orang-orang yang ahli 
makanan.  
(i) JUDGMENT SAMPLING dipergunakan atas pertimbangan peneliti bahwa elemen sampel 
yang dipilih memang orang yang menguasai bidangnya, misalnya riset terhadap 
perusahaan, yang diwawancarai para manajer yang memang mengetahui perusahaan yang 
di pimpinnya. Meneliti desa, respondennya para kepala desa. 
(ii) QUOTE SAMPLING ialah sampling dimana banyaknya elemen sampel didasarkan pada 
jatah (quota). Misalnya industri besar 20%, sedang 30%, dan kecil 50%. Kalau N = 1000 = 
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banyaknya seluruh perusahaan maka sampel perusahaan besar = 40, sedang 60, dan kecil = 
50. Yang diwawancarai manajer perusahaan. 
(iii) CONVENIENCE SAMPLING atau ACCIDENTAL SAMPLING ialah sampling dimana 
pemilihan elemen sampel berdasarkan kemudahan atau yang menyenangkan peneliti karena 
data diperoleh dengan cepat caranya dengan menanyakan orang yang sedang keluar toko 
habis berbelanja, para mahasiswa yang pulang kuliah, orang berbelanja di mall, penonton 
bola. Sering dipergunakan oleh para wartawan. Misalnya seorang wartawan berdiri disalah 
satu sudut jalan di PASAR BARU setiap gadis yang lewat ditanya, apakah senang rok 
mini. Ternyata dari 100 orang yang diwawancarai ada 80 orang yang menjawab senang. 
Hasil risetnya ditulis disurat kabar, yang menyimpulkan bahwa 80% gadis Jakarta 
menyenangi rok mini ! 
 
SNOWBALL SAMPLING ialah sampling dimana pengambilan elemen sampel dilakukan secara 
berantai. Misalnya riset untuk mengetahui berapa persen lulusan FE - UNWIM bisa terserap 
pasar tenaga kerja, peneliti menanyakan kepada salah seorang lulusan yang sudah dikenal yaitu 
Aryo, ternyata Aryo sudah bekerja/terserap. Kemudian Aryo diminta menyebut salah seorang 
kawannya, yang disebut Lusi. Peneliti menghubungi Lusi, dan ternyata lusi belum mendapatkan 
pekerjaan. Lusi diminta menyebutkan salah seorang kawannya, dia menyebutkan nama 
kawannya Endah. Sudah dihubungi peneliti, ternyata sudah mendapatkan pekerjaan, sudah juga 
diminta untuk menyebutkan nama salah seorang kawannya, dia menyebutkan nama Agung. 
Agung sudah dihubungi peneliti, ternyata Agung juga sudah menjdapat pekerjaan. Proses ini 
dilanjutkan, seperti bola salju yang menggelinding, dan berhenti setelah banyaknya sampel yang 
sudah direncanakan tercapai, misalnya n = 100 orang responden. 
 
Sub = bab 3.5 tentang instrument pengumpulan data. Bisa dilihat dalam pembahasan tentang 
validitas dan reliabilitas. 
 
Contoh Penentuan Sampel pada Penelitian peneliti sendiri adalah sebagai berikut : 
 
Populasi Penelitian, Sampel, dan Unit Analisis  
Pemilihan populasi atau objek penelitian harus mempertimbangkan apakah calon responden 
dapat diharapkan dengan mudah meluangkan waktunya untuk memberikan informasi atau data yang 
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diperlukan (Agung, 2003). Lebih lanjut sebagaimana penelitian terdahulu menyatakan bahwa mahasiswa 
sangat efektif dijadikan objek penelitian pengguna ponsel di Indonesia (Rohayati, 2006). 
 Selain itu, diperkuat oleh hasil penelitian Ericson Consumer Lab dinyatakan bahwa dalam 
bisnis seluler, secara demografis remaja berpotensi menjadi penyebab tingginya angka penggunaan ponsel 
dan aktif dalam menggunakannya. Penelitian tersebut juga menyebutkan bahwa pasar bisnis 
telekomunikasi seluler di Indonesia didominasi oleh kaum muda, termasuk remaja di dalamnya, 
(Rohayati, 2006 ; 97). Karena itu sangat tepat apabila mahasiswa dijadikan objek penelitian.  
Mengacu pada pernyataan di atas, unit yang dianalisis dalam penelitian ini yaitu mahasiswa 
tingkat akhir sebagai pelanggan yang menggunakan telepon seluler, khususnya di wilayah regional Jawa 
Barat, karena berdasarkan data, angka pertumbuhan di Jawa Barat masih berkembang, sehingga unit 
populasi diambil dari mahasiswa yang memiliki telepon seluler pada beberapa perguruan tinggi besar 
yang ada di Kota Bandung, karena pendapatan, jumlah BTS (Base Transifer Station), dan trafic sekitar 
60% untuk operator telepon seluler pada umumnya di Jawa Barat yaitu ada di Kota Bandung, sisanya 
40% di Kota-kota lain (Data Indosat, 2007), sehingga dapat dikatakan bahwa Kota Bandung bisa 
mewakili Provinsi Jawa Barat dalam aktivitas penggunaan Telepon Seluler.  
Mahasiswa tingkat akhir yang diambil sebagai populasi, karena berdasarkan pengamatan di 
Jawa Barat dan diperkuat oleh hasil penelitian sebelumnya yaitu pengguna telepon seluler yang paling 
aktif dan relatif mencoba-coba layanan  seluler yang baru, baik dari segi teleponnya maupun dari operator 
selulernya, serta memiliki lebih dari satu layanan seluler pada umumnya mahasiswa (Rohayati, 2006, 
153). Demikian juga telepon seluler yang diteliti pada penelitian ini adalah jenis pra-bayar, sehingga tepat 
apabila mahasiswa tingkat akhir, yaitu angkatan 2004/ 2005  yang dijadikan unit analisis, karena menurut 
Yudi Yulius (2004) mahasiswa tingkat akhir hampir 46,5% telah memiliki pekerjaan (sudah relatif 
mapan), sehingga diasumsikan mereka juga bisa mewakili sebagai pengguna telepon seluler pra bayar.  
Kemudian mahasiswa tingkat akhir secara nalar memenuhi untuk menjawab pertanyaan-
pertanyaan dalam kuesioner yang diberikan.  
Persyaratan mahasiswa yang dijadikan responden adalah yang memenuhi kriteria sebagai 
berikut : (1) Aktif menggunakan handphone. (2) Menggunakan salah satu jasa operator seluler pra-bayar, 
baik Telkomsel (GSM), Indosat (GSM atau CDMA), Exelcomindo Pratama (GSM), PT. Telkom 
Indonesia (CDMA), Bakrie & Brother (CDMA), atau Smart Phone (CDMA). (3) Sudah menggunakan 
layanan operator (yang saat ini sedang digunakan diantara salah satu di atas) selama satu tahun atau lebih.  
Waktu satu tahun digunakan, dengan pertimbangan yang bersangkutan sudah mendapatkan pengalaman 
yang cukup pada layanan yang diterimanya dari operator seluler langganannya, serta mungkin sudah 
merasakan berganti-ganti nomor kartu dan layanan operator seluler lainnya.  
 
Ukuran Sampel  
Dalam survei, ukuran sampel suatu penelitian dapat ditentukan dengan menggunakan teknik 
statistik atau menggunakan beberapa metode ad-hoc. Dalam metode ad-hoc, digunakan dasar pengalaman 
masa lalu. Metode tersebut diterapkan karena adanya beberapa keterbatasan yang dimiliki oleh peneliti, 
seperti dana, atau waktu. Karena alasan tersebut, maka akan berpengaruh pada penentuan ukuran sampel 
suatu penelitian. 
Menurut Aaker, Kumar, dan Day (1998), ada beberapa metode ad-hoc yang umum digunakan, 
yaitu  rule of thumbs, budget constraints, dan comparable studies. Lebih lanjut Aaker at.al (1998) 
menjelaskan bahwa penentuan ukuran sampel bergantung pada empat faktor, yaitu (1) Jumlah grup dan 
subgrup yang akan dianalisis dalam sampel. (2) Nilai informasi secara umum dan tingkat akurasi yang 
dibutuhkan oleh peneliti.  Secara ekstrim dapat dikatakan bahwa suatu penelitian tidak perlu dilakukan 
apabila tingkat kepentingannya kecil. (3) Biaya yang dibutuhkan  untuk memperopleh sampel, dimana 
sebaiknya sebelum penelitian dilakukan, dibutuhkan analisis cost-benefit, dan (4) Variabilitas populasi. 
Apabila seluruh anggota populasi memiliki pendapat yang identik terhadap suatu masalah, maka cukup 
dibutuhkan sampel berukuran satu. Semakin tinggi variasi dalam populasi, maka dibutuhkan ukuran 
sampel yang semakin besar. 
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Berkaitan dengan rule of thumb dalam SEM, Bentler dan Chou (1978 dalam Liu, 1998) 
merekomendasikan bahwa ukuran sampel minimum yang dipersyaratkan adalah 5 observasi untuk setiap 
parameter yang akan diestimasi apabila data bersifat multivariat dan berdistribusi normal. Karena itu 
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagimana yang dikemukakan oleh Hatcher (1994) 
bahwa dalam menentukan ukuran sampel, terdapat rasio minimum yaitu 5 responden untuk setiap 
parameter dalam penelitian, atau 10 responden untuk setiap 1 parameter, atau 15 responden untuk setiap 1 
parameter. Syarat kondisi yang menentukan jumlah responden untuk setiap parameter dalam menentukan 
sampel melibatkan berbagai faktor, meliputi misspesifikasi model, ukuran model, aspek normalitas, dan 
perkiraan prosedur (Hair, Anderson, Tatham dan Black, 1998).  
Apabila data mengalami violation atau multivariate normality, maka cukup digunakan 
perbandingan 5:1. Penelitian ini memiliki 74 parameter, maka ukuran sampel minimal adalah: 
N  = jumlah parameter x 5 
 = 74 x 5 
 = 370 responden 
Dengan demikian, sampel minimal yang ditarik adalah sekitar 370. 
Diambil dengan menggunakan beberapa teknik sampling yang proporsional, sesuai dengan jumlah 
mahasiswa pada Perguruan Tinggi yang terpilih, dapat terlihat pada tabel 12 berikut. 
 
Tabel 12 
Distribusi Sampel Minimal Mahasiswa  Angkatan Tahun 2004/ 2005 
N
o 
Nama Perguruan Tinggi 
 
Populasi 
Jumlah 
responden 
 
Jurusan 
1. Institut Teknologi Bandung  136 40 Bisnis dan 
Manajemen 
2. Universitas Padjadjaran (Bandung) 546 161 Manajemen 
3. Universitas Khatolik Parahiyangan 
(Bandung)  
85 25 Manajemen 
4. Universitas Kristen  Maranatha 
(Bandung) 
65 19 Ekonomi 
Manajemen 
5. Universitas Pasundan (Bandung) 75 22 Manajemen 
6. Universitas Islam Bandung 
(Bandung)  
55 17 Manajemen 
7. Universitas Komputer (Bandung)  80 24 Manajemen 
8. Universitas Pendidikan Indonesia 
(Bandung) 
210 62 Pendidikan 
Ekonomi 
Program Studi 
Manajemen 
 Total 1252 370  
Sumber: Departmen Pendidikan Nasional. Dikti 2006 
  
 
Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 
 Dalam penelitian ini, pengambilan sampel dalam survei menggunakan gabungan dari beberapa 
teknik sampling (multistage sampling). Tahapan yang akan dilakukan dalam pengumpulan data adalah 
sebagai berikut : 
     Tahap 1. Sebagaimana telah dijelaskan sebelumnya, penelitian ini mentargetkan perolehan minimal 
sejumlah 370.  Penentuan sampel dilakukan dengan terlebih dahulu memilih Kota Bandung, karena 
pendapatan, jumlah BTS (Base Transifer Station), dan trafic sekitar 60% untuk operator telepon 
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seluler pada umumnya di Jawa Barat yaitu ada di Kota Bandung, sisanya 40% di Kota lain (Data 
Indosat, 2007). Kemudian memilih Perguruan Tinggi di Kota Bandung dengan pertimbangan 
memiliki mahasiswa terbanyak (Kopertis Wilayah IV dan evaluasi.or.id, 2007), sehingga terpilih 8 
Perguruan Tinggi terbanyak mahasiswanya, sebagaimana yang terlihat pada tabel 12. Semua 
mahasiswa yang diambil adalah jenjang S1. 
      Tahap 2.  Secara purposive sampling dipilih jurusan manajemen. Untuk menjaga data agar homogen 
dari jurusan manajemen yang dipilih secara purposive, sehingga didapatkan untuk ITB jurusan Bisnis 
dan Manajemen, UNPAR Jurusan Manajemen, UKM jurusan Ekonomi Manajemen, UNPAS jurusan 
Manajemen, UNISBA jurusan manajemen, UNIKOM jurusan manajemen, dan UPI jurusan 
Pendidikan Ekonomi Program Studi Manajemen.     
      Tahap 3. Menurut data, diperoleh populasi mahasiswa setiap jurusan terpilih (dijadikan kerangka 
sampel), karena data sudah homogen, maka dapat diambil ukuran sampel secara proporsional 
sampling pada setiap jurusan terpilih sehingga diperoleh jumlah ukuran sampel 370 mahasiswa,  
sebagaimana  yang terlihat pada Tabel  12 di atas. Untuk memilih responden, maka digunakan metode 
convenience  sampling. 
      Tahap 4.   Masing-masing mahasiswa yang dipilih  secara convenience sampling pada setiap jurusan 
tersebut dikumpulkan oleh surveyor di Perguruan Tingginya masing-masing, kemudian diberi 
penjelasan dengan seijin civitas akademiknya, serta dipersilahkan untuk mengisi lembar kuesioner. 
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BAB X 
MENYAJIKAN DATA DESKRIPTIF 
 
Untuk memudahkan pembacaan data, hasil riset disajikan dalam bentuk tabel dan grafik. 
Tabel 13 arah (one way table) ialah tabel yang memuat 1 karakteristik saja. 
Contoh :  Jumlah penjualan menurut jenis barang (barang A berapa, B berapa?) 
 Jumlah penjualan menurut tempat penjualan (dipasar 1 berapa, pasar 2 berapa? 
 Jumlah penjualan menurut daya beli konsumen (≤ Rp 10 juta berapa, diatas Rp 
10 juta berapa?) 
 Jumlah karyawan menurut masa kerja (yang ≤ 10 tahun berapa, 10 < 20 tahun 
berapa?) 
 Jumlah karyawan menurut golongan (golongan IV A, VI B berapa?) 
 Jumlah karyawan menurut tingkat pendidikan (yang S1 berapa, S2 berapa?) 
  
Tabel 14 arah (two way table) ialah tabel yang menurut 2 karakteristik. 
Contoh :  Jumlah penjualan menurut jenis barang dan tempat penjualan (barang A dipasar 
1 berapa, pasar 2 berapa?) 
 Jumlah karyawan menurut masa kerja dan golongan (20 tahun yang IV A, IV B  
berapa?) 
 Jumlah modal asing menurut Negara asal dan sektor ekonomi  
 (Dari Amerika di sektor industry berapa? Dari jepang disektor pertanian 
berapa?) 
 
Tabel 15 arah (three way table) menurut 3 karakteristik. 
Contoh :  Jumlah penjualan menurut jenis barang dan tempat penjualan dan daya beli 
konsumen) 
 Jumlah karyawan menurut masa kerja dan golongan dan tingkat pendidikan) 
 Jumlah modal asing menurut Negara, asal, sektor ekonomi dan propinsi) 
(Supranto, J 2009) 
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A. ANALISIS DATA 
Secara kuantitatip, analisis data dapat diartikan sebagi berikut : 
(i) Membandingkan dua hal atau dua nila variabel, katakana X dan Y untuk mengetahui 
selisihnya atau rasionya, kemudian menyimpulkan. Misalnya dalam waktu yang sama 
karyawan A bisa menghasilkan 9 unit produk dan B hanya 6 unit. Selisih hasil kerja 6 
unit, rasio 1,5. 
Kesimpulan : A lebih berprestasi dari pada B, karena kemampuan A 1,5 kemampuan B 
Saran : A agar dipromosikan 
Keputusan : ?  Tergantung kepada pimpinan, mungkin selain prestasi pimpinan juga 
mempertimbangkan faktor lain, seperti perilaku, misalnya atau 
kemampuan kerjasama dalam suatu tim (a team work) 
(ii) Memecah atau membagi suatu keseluruhan (wholeness) menjadi bagian-baigan atau 
komponen-komponen yang lebih kecil agar dapat mengetahui komponen yang menonjol, 
membandingkan 2 komponen untuk mengetahui selisih atau rasio atau membandingkan 
setiap komponen dengan keseluruhan. 
(iii)Analisis juga bertujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh dari satu atau beberapa 
variabel bebas X terhadap variabel tak bebas Y. Misalnya besarnya pengaruh kenaikan 
biaya promosi (=X) terhadap hasil penjualan (=Y). Satu variabel bebas X mempengaruhi 
satu variabel tak bebas Y. (analisis regresi linier sederhana) 
Contoh lain. Besarnya pengaruh biaya promosi (= X1), harga (X2), dan daya beli ( =X3) 
terhadap hasil penjualan (=Y). Lebih dari satu variabel bebas X (=ada tiga) 
mempengaruhi satu variabel tak bebas Y. (analisis regresi linier berganda) 
(iv) Analisis Multivariat, melibatkan banyak variabel. 
 
B. SYARAT PENENTUAN TEKNIK ANALISIS YANG TEPAT DALAM RISET 
PEMASARAN 
 
Metode analisis data apa yang harus dipergunakan dalam suatu riset? Ternyata bukan hanya 
jenis data yang menentukan penggunaan metode analisis yang sesuai. Menurut Thomas C. 
Kinnear dan James R. Taylor, didalam bukunya Marketing Research, An applied approach, Mc 
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Graw Hill (edisi ke 5, th. 1996), ada tiga hal yang menentukan metode analisis data yang harus 
dipergunakan, yaitu :  
Pertama     : Berapa banyaknya variabel yang akan dianalisis dalam waktu yang 
bersamaan secara simultan? 
Kedua        :  Peneliti akan membuat analisis secara diskriptip atau induktip 
(inferensial), artinya menguji hipotesis dan membuat perkiraan / ramalan 
interval 
Ketiga        :  Apa tingkat pengukuran dari variabel yang akan dianalisis? (nominal, 
ordinal, interval/rasio?). Atau apa jenis datanya? 
Mari kita uraikan apa yang dimaksud dengan tiga hal diatas. 
PERTAMA : 
BANYAKNYA VARIABEL YANG DIANALISIS PADA SAAT YANG SAMA : 
Pertama, banyaknya variabel yang akan dianalisis pada saat yang sama secara simultan. 
Kalau hanya melibatkan satu variabel, dipergunakan : “unvariate analysis” misalnya menguji 
satu rata-rata atau satu proporsi/persentase (µ, P) dengan Z test atau t test (lihat pembahasan 
analisis satu variabel). 
Kalau melibatkan dua variabel, diprgunakan “bivariate analysis” misalnya dalam riset 
komparatip untuk menguji selisih dua rata-rata (=µ1-µ2), (P1-P2) dengan Z test atau t test menguji 
ρ = RHO = Koefisien korelasi antara variabel bebas X dan variabel tak bebas Y dengan t test 
atau menguji koefisien regresi, juga dengan t test. Ini yang disebut anaylisis korelasi & regresi 
linier sederhana (lihat pembahasan analisis dua variabel). 
Kalau melibatkan lebih dari dua variabel, dipergunakan “multivariate analysis”, misalnya dalam 
analisis regresi linier berganda dimana ada lebih dari satu variabel bebas X mempengaruhi satu 
variabel tak bebas Y. Ada uji parsial dengan t test dan uji menyeluruh secara simultan/bersama-
sama dengan F test (lihat pembahasan analisis banyak variabel). 
KEDUA : 
ANALISIS DISKRIPTIP LAWAN INDUKTIP 
Analisis diskriptip bertujuan untuk memberikan gambaran tentang sesuatu misalnya pimpinan 
suatu Bank ingin mengetahui berapa rata-rata permintaan kredit pernasabah, rata-rata 
tabungannya, berapa persen nasabah tidak puas terhadap mutu pelayanan, berapa kali frekuensi 
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menabung per tahun, berapa simpangan baku (standard deviation), dan data ringkasan berbentuk 
angka lainnya! 
Analisis induktip (inferensial) bertujuan untuk menguji hipotesis dan membuat perkiraan interval 
tentang suatu parameter (karakteristik populasi) dan bermaksud menarik kesimpulan tentang 
karakteristik suatu populasi darimana suatu sampel diperoleh. Misalnya menguji hipotesis bahwa 
rata-rata tabungan pernasabah pertahun = Rp. 150 juta, nasabah yang tidak puas terhadap mutu 
pelayanan sebesar 10%, rata-rata permintaan kredit per nasabah per tahun = Rp. 1000 juta. 
Dengan tingkat keyakinan 95%, rata-rata permintaan kredit pernasabah pertahun antara Rp 970 
juta s/d Rp. 1030 juta. 
 
KETIGA : 
TINGKATAN PENGUKURAN VARIABEL (JENIS DATA) 
 Ada 4 tingkatan pengukuran sebagai variabel yaitu skala NOMINAL, ORDINAL, 
INTERVAL DAN RASIO. 
Skala NOMINAL yaitu angka yang berfungsi hanya untuk membedakan, sebagai lambang atau 
simbol. Urutan tak berlaku, juga operasi matematik (= X : + -) tidak berlaku disebut data 
kategori atau non metrik. 
(jenis kelamin : laki-laki ;= 1, perempuan = 0, agama Islam = 1, Kristen = 2, Hindu = 3. 
Skala ORDINAL ialah angka, selain berfungsi sebagai nominal, juga menunjukkan urutan, jarak 
tidak sama (peringkat = “ranking”) seperti Bukan Sarjana = 1, Sarjana Muda = 2, Sarjana = 3, 
Brigjen = 1, Mayjend = 2, Lejten = 3, Jendral = 4. 
Skala INTERVAL ialah angka, selain berfungsi sebagai nominal dan ordinal juga menunjukkan 
jarak yang sama akan tetapi tidak sampai berapa kali (“rating” seperti skala/temperatur dari 40 
derajat naik 60 derajat, jarak 20 derajat akan tetapi tingkat panas (level of heatness) yang 60 
derajat tidak 1,5 kalinya yang 40 derajat. Walaupun masih terjadi kontroversi skala likert 5 butir 
seperti 1 = sangat tidak puas s/d 5 = sangat puas terhadap mutu pelayanan atau 1 = sangat tidak 
setuju s/d 5 = sangat setuju terhadap suatu pernyataan, sebagai interval. 
Skala RASIO, ialah angka selain berfungsi sebagai nominal, ordinal dan interval juga bisa untuk 
menyimpulkan berapa kali. Rasio mempunyai titik asal (origin) bernilai nol (=0). Berat badan 
Johny = 90kg, Abas = 60kg, berat Johny = 1,5 kali berat Abas. Jumlah tabungan Ali Rp 100 juta, 
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tabungan Ahmad Rp. 200 juta, tabungan Ahmad 2 kali tabungan Ali. Aryo tidak mempunyai 
tabungan, jadi tabungannya nol (=0). 
 Baik teknik analisis diskriptip maupun induktip akan berbeda kalau memang tingkatan 
pengukurannya berbeda. Skala nomimal dan Ordinal disebut data non metrik, teknik analisisnya 
termasuk NON PARAMETRIK, seperti Wilcoxon Test, Mann-Whitney test, Chi – Square test, 
Kolmogorov Smirnov test, Kruskal Wallis, Friedman test, dsb. Sedangkan skala interval dan 
rasio teknik analisisnya termasuk PARAMETRIK, seperti analisis regresi linier sederhana kalau 
melibatkan dua variabel X dan Y atau regresi linier berganda (multiple linear regresion) kalau 
melibatkan lebih dari satu variabel X dan satu variabel tak bebas Y. 
Kalau peneliti sudah mengetahui tiga hal yaitu :  
1. Banyaknya variabel yang akan dianalisis pada saat yang sama (satu, dua, atau lebih dari dua 
variabel) 
2. Kesimpulan yang dikehendaki bersifat diskriptip atau induktip 
3. Tingkat pengukuran variabel (nominal, ordinal sebagai non metrik dan interval, rasio sebagai 
metrik), sebagai jenis data, baru peneliti tersebut dapat menentukan teknik analisis yang 
sesuai/tepat (the proper technical analysis). 
Uraian berikutnya akan membahas teknik analisis yang tepat untuk satu variabel, dua 
variabel baru kemudian lebih dari dua variabel yang disebut “multivariate analysis. Pengetahuan 
tentang kapan suatu teknik analisis akan dipergunakan secara tepat memang sangat perlu, oleh 
karen walaupun pengolahan data akan dilakukan dengan komputer, komputer selalu bisa 
menghitung/mengolah walaupun teknik analisis yang dipergunakan tidak tepat atau salah. 
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Gambar 7. PEMBAHASAN ANALISIS SATU VARIABEL 
 
 
Gambar 7  di atas, menunjukkan teknik analisis data untuk satu variabel saja. 
  
PROSEDUR ANALISIS SATU VARIABEL 
TINGKATAN 
VARIABEL 
a. Rata-rata 
b. Sd x 
a. Median 
b. Interqr *  
 
a. Modus  
b. Frekuensi  
Uji Z 
Uji t  
Non.par : 
Kolmogorov 
Smirnov test 
 Non.par : chi – 
square test 
1. Diskriptip 
a) ukuran lokasi 
b) ukuran dispersi 
2. Induktip/ 
interensial 
x = standard deviation 
* interqr = interquartile range = K3 – K1 
k = kuartil (quartile), oberservasi dibagi 4, sama besar (25% masing-masing) 
d = desil (decile),observasi dibagi 10, sama besar (10% masing-masing) 
P = persentil (percentile), observasi dibagi 100, sama besar (1% masing-masing) 
Non.par = non parametik 
 
P = persentil (percentile), observasi dibagi 100, sama besar ( 1% masing-masing) 
Non.par = non parametik 
Gambar 1. 
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1. ANALISIS DISKRIPTIP 
Variabel  : INTERVAL / RASIO (METRIK) 
Ukuran lokasi : rata-rata (=mean) 
Ukuran variasi : standar deviasi 
Varibel   : ORDINAL (NON METRIK) 
Ukuran lokasi : median 
Ukuran variasi : interquatile dan semi interquartile range 
Variabel NOMINAL (NON METRIK) 
Ukuran lokasi : modus 
Ukuran variasi : frekuensi menurut kategori secara relatip dan mutlak 
 
2. ANALISIS INDUKTIP/INFERENSIAL 
Variabel INTERVAL/RASIO (METRIK) 
Kriteria uji : Z, t 
Variabel : ORDINAL (NON METRIK) 
Kriteria Uji : Kolmogorov Smirnov 
Variabel : NOMINAL 
Kriteria Uji : Chi – Square (KAI SKWER) 
Contoh : 
ANALISIS DISKRIPTIP  
UKURAN LOKASI 
DATA INTERVAL :  Rata-rata, x = ∑Xi/n 
Data tidak berkelompok, n = 5 perusahaan. Xi = modal 
perusahaan ke i, i = 1, 2, ..., 5 dalam milyar Rp Nilai X : 5, 
6, 7, 3, 4; x  = (5 + 6 + 7 + 3 + 4)/5 = 5 
Rata-rata modal per perusahaan : Rp 5 milyar. 
 Data kelompok, x = ∑ fi Mi/n, Mi = nilai tengah kelas ke i 
 Kelas nilai  
Modal             fi            Mi         fiMi 
 15 < 20           10          17,5       175 
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20 < 25           20          22,5       450 
25 < 30           30          27,5       825 
30 < 35           20          32,5       650 
     ∑ fi = n = 80         ∑ fiMi = 2100 
    k = 4, ada 4 kelas / kelompok, x = 2100/80 = 26,25 
 
Data ORDINAL : Median ialah nilai yang berada / berlokasi di tengah setelah data di urutkan 
dari yang terkecil (=X1) s/d yang terbesar (=Xn). Untuk n ganjil, n = 2k + 1, k = (n – 1)/2. 
Median = X(k+1) = data dari urutan ke (k+1). Kalau n genap, n = 2k, k = n/2. Median = [X(k) + 
X(k+1)]/2. 
Contoh . n = 5, 10, 8, 2, 1, 4 (ganjil) 
    Diurutkan : X1 X2 X3 X4 X5 
   1 2 4 8 10 → Med = X3 = 4 
    Karena n = 5, k = (5-1)/2 = 2, k +1 = 2 + 1 = 3. Jadi Med = X3 
 
   n = 6 : 15, 10, 8, 2, 1, 4. (genap) 
   Diurutkan : X1 X2 X3 X4 X5 X5 
   1 2 4 8 10  15 
   k = 6/2 = 3, k+1 = 3+1 = 4, Med = (X3 + X4)/2 = (4+8)/2 = 6. 
   (berada/berlokasi antara X3 dan X4 
Median bisa dipergunakan baik untuk ordinal maupun interval / rasio, setelah diurutkan 
dari nilai yang terkecil s/d yang terbesar. 
 
Data NOMINAL :  Modus = nilai data yang paling banyak/sering terjadi 
(frekuensinya terbesar). Modus juga berlaku bagi data ordinal, 
interval/rasio, setelah dikelompokkan (dibuat kategori) : Modus 
berada dikelas dengan nilai frekuensi terbesar. Dari contoh data 
interval / rasio yang telah di kelompokkan seperti dari contoh 
untuk perhitungan rata-rata, modus berada di kelompok/kelas 
dengan frekuensi terbesar yaitu kelas antara 25 < 30 yang 
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berfrekuensi 30. 
 
UKURAN VARIASI / DISPERSI 
Untuk mengetahui kelompok data itu HOMOGIN (=semua nilainya sama) relatip 
homogin (sedikit berbeda) atau SANGAT HETEROGIN (=sangat berbeda/ bervariasi antara 
nilai yang satu dengan lainnya, misalnya dipergunakan standard deviasi. 
 
Data INTERVAL :  Deviasi standar / simpangan baku. 
S2 = variance X, S = s
2
 
S2 = ∑ (Xi - x )2 / n-1 
Data modal perusahaan “X”, milyar Rp 
N = 5 perusahan 
Modal : 22, 26, 25, 21, 19 
S2 = 8,3 dan S = 3,8 = 2,88 
Ini berarti rata-rata jarak dari setiap individu X ke rata-ratanya (
x ), sebesar 2,88 unit. 
Untuk membandingkan tingkat variasi dari 2 kelompok data katakan A & B, perlu dihitung. 
Koefisien variasi = Kv = S/ x . 
Kalau (Kv) A : S = 10, x  = 20, (Kv) A = S/ x =10/20 = 0,5 
        B : S = 10, x  = 200, (Kv) B = S/ x =10/200 = 0,05 
Oleh karena (Kv) A > (Kv) B, maka kelompok A lebih bervariasi. 
 
Data NOMINAL :  Frekuensi relatip dan absolut. Untuk data nominal, sebagai 
ukuran dispersi kita hitung frekuensi relatip dan absolut. Besar 
kecilnya nilai frekuensi untuk mengukur tingkat variasi. 
Contoh data NOMINAL. Nasabah suatu bank di kelompokkan menurut agamanya sebagai 
berikut : 
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Agama f fr = f/n % 
Islam 
Kristen 
Hindu/Budha 
Lain-lain 
210 
405 
109 
316 
0,202 
0,389 
0,105 
0,304 
20,2 
38,9 
10,5 
30,4 
Jumlah 1040 1,00 100 
 
Untuk data NOMINAL, tingkat variasi diukur dengan frekuensi relatip atau mutlak artinya 
perbedaan nilai frekuensi dari setiap kategori, misalnya diketahui nasabah beragama Kristen 
paling banyak yaitu 405 orang (mutlak) atau 38,5 % (=relatip) 
 
Contoh  Penyajian data deskriptif pada riset pemasaran peneliti sendiri adalah sebagai berikut: 
Pendahuluan 
Bab ini menjelaskan hasil analisis penelitian yang pembahasannya diarahkan pada proses 
pengujian model dan hipotesis penelitian yang telah diajukan sebelumnya. Hasil pengujian disampaikan 
pada bagian akhir dari bab ini. Berikut  dijelaskan proses awal penelitian terlebih dahulu yang berupa 
pelaksanaan pengumpulan data. 
 
Pelaksanaan Pengumpulan Data 
Pada penelitian ini, pengumpulan data dilakukan dengan menerapkan jenis metode yang 
dilakukan, yaitu  metode kuantitatif, yang dilaksanakan dalam bentuk survei. Survei ini dilakukan dan 
bertujuan untuk menguji model dan hipotesis  penelitian. Sedangkan analisis kualitatif menggunakan 
distribusi frekuensi yang bertujuan untuk mengetahui deskripsi dari setiap indikator yang diteliti serta 
dikonfrontir dengan hasil pengujian hipotesis, sehingga pembahasan menjadi lebih terarah. 
Pada penjelasan berikut, terlebih dahulu dipaparkan data perolehan survei, pengolahan dan 
analisis terhadap data hasil survei seperti berikut ini. 
 
Survei 
Survei merupakan metoda pengumpulan data yang bersifat kuantitatif dan data yang diperoleh 
melalui metoda ini diolah dengan bantuan perangkat lunak Lisrel 8.54. Sebelum memaparkan proses 
pengumpulan data, terlebih dahulu dijelaskan dua tahap awal yaitu mempersiapkan kuesioner dan 
merancang administrasi survei. Kedua tahapan tersebut dijelaskan pada sub bab berikut ini. 
 
Penyiapan Kuesioner 
            Tahapan pertama dari pengumpulan data adalah penyiapan kuesioner,  merupakan instrumen 
pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini. Selain mengacu pada operasionalisasi variabel 
yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya,  kuesioner dirancang dengan mempertimbangkan proses 
pemahaman terhadap pertanyaan dan pengisian oleh responden, seperti penggunaan bahasa yang jelas, 
penyusunan struktur pertanyaan yang jelas dan format penulisan jawaban yang memudahkan responden 
dalam pengisiannya. 
Dalam penelitian ini ada dua jenis pertanyaan yang diajukan, yaitu (1) Pertanyaan yang berkaitan 
dengan data demografi dan (2) Pertanyaan yang berkaitan dengan pengukuran variabel penelitian. Selain 
147 
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itu, terdapat dua bentuk jawaban yang harus diisi responden, yaitu (1) Jawaban dipilih dari sejumlah 
jawaban yang sudah disediakan dan (2) Jawaban terbuka, yaitu responden menuliskan jawabannya sendiri 
(terutama untuk alasan-alasan responden, dan saran-saran untuk memperkaya hasil penelitian ini. Jumlah 
pertanyaan yang berkaitan dengan variabel penelitian, yang diajukan dalam penelitian ini ada 74 
pertanyaan, yang tersusun sebagai berikut: (a) Kualitas pelayanan: 20 pertanyaan, (b) Faktor penambat: 
18 pertanyaan, (c) Kualitas hubungan relasional: 9 pertanyaan, (d) Kepuasan : 15 pertanyaan dan (e) 
Loyalitas pelanggan memiliki 12 pertanyaan. Isi kuesioner secara lengkap dapat dilihat pada Lampiran. 
 
Pelaksanaan Administrasi Survei 
 Sebagaimana dijelaskan pada bab sebelumnya bahwa pengumpulan data pada penelitian 
dilakukan dengan teknik survei, dan dilakukan mengikuti tahapan sebagaimana yang telah dijelaskan. 
Jumlah data yang diperlukan dalam penelitian ini adalah 370, sebagai hasil perkalian antara 
jumlah total variabel teramati, yaitu 74 dengan 5. Jumlah ini ditetapkan dengan mengikuti rule of thumb, 
dan pertimbangan diterapkannya metoda Maximum Likehood (ML) dalam pengolahan data, karena proses 
pengolahan data dalam penelitian ini akan menggunakan perangkat lunak Lisrel 8.54. Dalam penerapan 
Lisrel, apabila pengolahan data menerapkan metoda ML, data yang dibutuhkan minimal 5 kali dari 
jumlah variabel teramati, sedangkan apabila menerapkan metoda WLS, maka jumlah data yang 
dibutuhkan minimal 10 kali dari jumlah variabel teramati. 
Penelitian ini akan menerapkan salah satu dari metoda pengolahan data tersebut. Pemilihan 
metoda dilakukan dengan mencoba menerapkan metoda ML terlebih dahulu. Apabila metoda tersebut 
diterapkan pada data penelitian ini, maka metoda WLS tidak akan digunakan. Akan tetapi, apabila 
penerapan metode ML tidak sesuai dengan data penelitian, maka metoda WLS yang akan diterapkan. 
Penerapan metoda ML dilakukan apabila distribusi data berbentuk normal, sesuai dengan persyaratan, 
sedangkan metoda WLS tidak membutuhkan persyaratan tersebut. Setelah diuji dengan metoda ML, 
tampak bahwa data penelitian menunjukkan kesesuaiannya, sehingga data penelitian selanjutnya diolah 
dengan menggunakan metoda tersebut. 
Sesuai rencana, data responden sejumlah 370 diperoleh dari 8 Perguruan Tinggi di Kota 
Bandung. Distribusi kuesioner dilakukan dengan menyebarkan sejumlah maksimal 161 kuesioner kepada 
Fakultas Ekonomi UNPAD Jurusan Manajemen, Lihat pada Tabel 16. Kuesioner keseluruhan yang 
disebarkan berjumlah lebih dari 370 buah, hal ini dimaksudkan untuk mengantisipasi kuesioner yang 
tidak kembali atau tidak terisi dengan lengkap. 
Penyebaran kuesioner dilakukan dengan mendatangi Perguruan Tinggi yang dituju dan 
responden, membutuhkan waktu sekitar 20 menit untuk melakukan pengisian jawaban secara lengkap. 
Sebelum hari pengumpulan data (hari H), dilakukan pencarian contact person, yaitu mahasiswa dari 
Jurusan yang bersangkutan, untuk meminta bantuan mengumpulkan mahasiswa yang sesuai dengan 
karakteristik yang disyaratkan dalam penelitian ini, dan bersedia menjadi responden. Apabila pada hari H 
dapat terkumpul responden sejumlah yang direncanakan, maka pengumpulan data dilakukan pada satu 
kali pengumpulan, tetapi apabila belum terkumpul responden sejumlah yang direncanakan, maka 
pengumpulan data dilanjutkan pada waktu atau hari selanjutnya. 
Dari 375 kuesioner yang disebarkan, pada umumnya sebagian besar kembali. Jumlah kuesioner 
yang berhasil terkumpul 370 buah. Pengumpulan data dinyatakan selesai setelah diperoleh data dari 
semua Perguruan Tinggi dengan jumlah minimum kuesioner yang kembali sebanyak 370 buah. Jumlah 
data total yang berhasil diperoleh berjumlah 370. Kuesioner yang terisi lengkap dinyatakan dengan data 
valid dan setelah melalui proses pemeriksaan, berjumlah 370 buah. Data tersebut  digunakan dalam proses 
pengolahan data dalam penelitian ini. 
 
Penyiapan Data 
Data yang diperoleh dari kuesioner yang valid, belum dapat digunakan dalam pengolahan data. 
Untuk menjadi data yang siap olah, maka data harus dipersiapkan terlebih dahulu. Bentuk persiapan yang 
dilakukan adalah: (1) pemberian nomor urut pada setiap kuesioner yang berhasil terkumpul, (2) 
   119 
 
pembuatan kode pada setiap bentuk jawaban kuesioner, (3) memasukkan data ke dalam komputer 
(Mikrosoft Exel), dan (4) menyusun data siap olah. 
Pemberian nomor urut pada setiap kuesioner yang terkumpul, dimaksudkan untuk memudahkan 
peneliti dalam mengidentifikasi setiap kuesioner yang valid. Dengan berdasarkan nomor urut tersebut, 
satu persatu data dimasukkan ke dalam komputer (Microsoft Exel). Sedangkan pembuatan kode jawaban 
dilakukan dengan memberikan jawaban nomor 1 pada jawaban pertama, nomor 2 pada jawaban kedua 
dan seterusnya. Sedangkan pada jawaban yang bersifat terbuka, pemasukkan jawaban dilakukan sesuai 
dengan apa yang dinyatakan dalam jawaban tersebut. 
Pengolahan data yang pertama berupa penggambaran data deskriptif dari responden  dijelaskan 
seperti berikut ini.  
 
Analisis Deskriptif Profil Responden 
Pada tahapan ini dilakukan analisis terhadap profil responden dan informasi lain yang berkaitan 
dengan penggunaan jasa seluler, sebagaimana yang dinyatakan pada bagian pertama dari kuesioner. 
Analisis dilakukan satu persatu berdasarkan pertanyaan dalam kuesioner dan pembahasan diawali dengan 
data perolehan dari responden. 
 
Perolehan Responden Berdasarkan Perguruan Tinggi dan Jenis Kartu 
 
Secara keseluruhan, responden yang berhasil mengisi kuesioner berjumlah 375 orang dan yang 
mengisi dengan lengkap dan dinyatakan valid berjumlah 370 orang. Responden berasal dari 8 Perguruan 
Tinggi, yaitu Institut Teknologi Bandung, Universitas Padjadjaran, Universitas Khatolik Parahiyangan, 
Universitas Kristen  Maranatha, Universitas Pasundan, Universitas Islam Bandung, Universitas 
Komputer, dan Universitas Pendidikan Indonesia.  Jumlah responden yang berperan serta dalam 
penelitian ini untuk masing-masing Peguruan Tinggi dapat dilihat dalam Tabel 16  berikut. 
 
Tabel 16 
Perolehan Responden Berdasarkan Perguruan Tinggi dan Jenis Kartu 
 
No Nama Perguruan Tinggi Jumlah 
responden 
 
Persentasi 
Jenis Kartu  
Pra Bayar  
GSM CDMA 
1. Institut Teknologi Bandung  40 10.81 32 8 
 
2. 
 
Universitas Padjadjaran  
 
161 43.51 
 
129 
 
32 
3. Universitas Khatolik 
Parahiyangan  
 
25 6.76 
 
20 
 
5 
 
4. 
 
Universitas Kristen  Maranatha  
 
19 5.14 
 
16 
 
3 
 
5. 
 
Universitas Pasundan  
 
22 5.95 
 
18 
 
4 
 
6. 
 
Universitas Islam Bandung  
 
17 4.60 
 
14 
       
3 
 
7. 
 
Universitas Komputer  
 
24 6.49 
 
20 
 
4 
8. Universitas Pendidikan Indonesia   
62 16.76 
 
50 
 
12 
 Total 370 100 299 71 
Sumber : Kuesioner, 2008 
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Pada tabel  16 di atas terlihat bahwa data yang berhasil diperoleh dari masing-masing Perguruan 
Tinggi sesuai dengan ukuran sampel yang direncanakan dan pada umumnya setiap Perguruan Tinggi 
mengumpulkan kuesioner valid. Jumlah pengumpulan terbesar yaitu 161 berasal dari Universitas 
Padjadjaran (Bandung) dan jumlah pengumpulan terkecil yaitu 17 diperoleh dari Universitas Islam 
Bandung. Jumlah total responden yang diperoleh adalah 370, terdiri dari pengguna jenis kartu prabayar 
GSM sebanyak 299 responden dan CDMA sebanyak 71 responden. Selanjutnya ata ini akan digunakan 
sebagai data penelitian. 
 
Data Responden Berdasarkan Perusahaan Operator Seluler 
             Sebaran responden berdasarkan perusahaan jasa operator seluler dapat dilihat pada tabel 17 di 
bawah. 
Tabel  17 
Sebaran Responden Berdasarkan Operator Seluler 
Operator Seluler GSM 
Pra-Bayar 
CDMA 
Pra-Bayar 
PT. Telkomsel (Simpati, As) 171 - 
PT. Indosat (IM3, Mentari, Star-One) 79 10 
PT. Exelcomindo (Jempol, XL-Bebas) 49 - 
PT. Telkom (Telkom Flexi) - 35 
PT. Bakrie Telecom - 17 
PT. Mobile-8 Telecom - 9 
SUB TOTAL 299 71 
TOTAL 370 
Sumber : Kuesioner, 2008 
Berdasarkan tabel 17 terlihat bahwa sebagian besar responden menggunakan jasa seluler PT. 
Telkomsel, namun tidak sedikit juga yang menggunakan jasa seluler PT. Indosat dan PT. Exelcomindo. 
Sedangkan pengguna jasa jenis kartu CDMA ternyata masih didominasi oleh PT. Telkom, PT. Indosat 
dan PT. Bakrie Telecom. Dari kondisi data di atas, jelas bahwa perusahaan jasa operator seluler yang 
besar masih dominan digunakan oleh para responden, sehingga tampak para pelanggan masih lebih 
percaya  pada operator seluler yang besar. Data-data tersebut diatas digunakan sebagai acuan untuk 
melihat pengaruh masing-masing variabel independen terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan pada 
katagori responden kelompok industri selular keseluruhan (operator GSM & CDMA), kelompok 
perusahaan selular dengan market share besar (operator GSM) dan kelompok perusahaan selular dengan 
market share kecil (operator CDMA), karena pada penelitian ini menyertakan control variabel size of the 
firm ( besar / kecil nya perusahaan operator selular berdasarkan market share ), yang dijelaskan lebih 
lanjut pada sub bab 5. 
 
Data Responden Berdasarkan Usia 
Berdasarkan usia, responden yang berhasil diikutsertakan dalam penelitian ini berusia antara 20 
sampai 27 tahun mengingat mahasiswa yang dijadikan responden adalah mahasiswa tingkat akhir dengan 
distribusi usia sebagaimana ditunjukkan dalam Tabel 18. 
Tabel  18 
Distribusi Usia Responden 
 
Usia  
(tahun) 
Jumlah  
(orang) 
 
Persentasi 
 
20 23 6.22 
21 61 16.49 
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22 124 33.51 
23 105 28.38 
24 48 12.97 
27 9 2.43 
Total 370 100,0 
Sumber : Kuesioner, 2008 
Dari tabel 18 di atas terlihat bahwa responden didominasi oleh mahasiswa yang berusia 22 dan 23 
tahun sebanyak 33,51% dan 28,38%, yang disusul dengan mahasiswa yang berusia 21 tahun sebanyak 
16,49%. Atau dapat pula dinyatakan bahwa responden penelitian ini didominasi oleh mahasiswa yang 
berusia antara 21 sampai 24 tahun, hal ini menunjukkan bahwa usia dalam kisaran tersebut dinyatakan 
sebagai usia remaja menuju dewasa yang selalu aktif dalam menggunakan ponsel mereka, karena 
umumnya mereka mahasiswa tingkat akhir yang sudah memiliki penghasilan sendiri sehingga lebih 
leluasa dalam menggunakan ponsel mereka. 
Menurut hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Ericson Lab (Rohayati, 2006), dinyatakan 
bahwa perpindahan operator banyak dilakukan oleh pelanggan dari kelompok remaja. Berdasarkan 
gambaran usia responden dalam tabel 18 di atas, maka dapat disimpulkan bahwa responden didominasi 
oleh pelanggan dari kelompok remaja yang menuju dewasa. 
 
Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Jenis kelamin responden dapat menentukan aktivitas dalam menerima telepon atau menelepon, 
berdasarkan penelitian P3B UNPAD (2007) pada umumnya pengguna ponsel jenis kelamin pria lebih 
aktif menelepon, sedangkan jenis kelamin wanita lebih aktif menerima telepon, sehingga berimplikasi 
pada biaya penggunaan ponsel tersebut.  
 
Tabel 19 
Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah  (orang) 
 
Persentasi 
 
Pria 176 47.5 
Wanita 194 52.5 
Total 370 100,0 
Sumber : Kuesioner, 2008. 
 
 Berdasarkan Tabel 19, ternyata responden pria dan wanita hampir sama jumlahnya, walaupun 
sedikit didominasi oleh responden wanita (52,5%), sehingga pada penelitian ini dapat dikatakan lebih 
seimbang. Hal ini menunjukkan bahwa jenis kelamin pria maupun wanita memiliki kesempatan yang 
sama sebagai pengguna jasa telepon seluler yang aktif.  Apabila dihubungkan dengan Tabel 19 di atas, 
pengguna jasa yang masih muda dan mendekati pada kedewasaan memiliki kebutuhan yang besar untuk 
bersosialisasi dan memperbanyak pergaulan, terutama pergaulan antara pria dengan wanita. Selular 
sebagai alat yang paling efektif untuk memenuhi kebutuhan tersebut  selain telepon, digunakan untuk 
sms. Karena itu hasil penelitian ini lebih bersifat umum  baik untuk pria maupun wanita.  
 
Lama Penggunaan Kartu 
Pada penelitian ini, responden yang diikutsertakan adalah yang sudah menggunakan layanan 
seluler dari operator yang saat ini tengah digunakan atau lama penggunaan kartu yang saat ini aktif 
digunakan, selama minimal satu tahun. Data responden tentang lama penggunaaan kartu dapat dilihat 
pada Tabel 20. 
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Tabel  20 
Lama Penggunaan Kartu 
 
Lama Penggunaan  
(tahun) 
Jumlah  
(orang) 
 
Persentasi 
 
1 78 21,1 
2 81 21,9 
3 101 27,3 
4 52 14,5 
5 42 11,4 
6 14 3,8 
≥ 7 8 2,2 
Total 370 100,0 
Sumber : Kuesioner, 2008 
Berdasarkan jawaban responden pada tabel 20 di atas, terlihat bahwa responden dengan lama 
penggunaan waktu 3 tahun merupakan kelompok yang paling banyak (27,3%), atau dapat dinyatakan 
bahwa secara keseluruhan sebagian besar responden sudah   menggunakan layanan seluler yang saat ini 
tengah digunakan selama lebih dari dua tahun ( ≥ 2 tahun ). Dengan waktu selama itu, maka dapat 
dianggap bahwa responden sudah cukup mengenal layanan seluler dan operator yang tengah 
digunakannya. Apabila responden memiliki kartu lebih dari satu, maka jawaban di atas menunjukkan 
kartu SIM yang paling sering digunakan.  
 
Data Penggunaan Pulsa Per Bulan 
 Berdasarkan data yang berhasil dihimpun, penggunaan pulsa telepon seluler setiap bulannya 
sangat beragam, mulai dari penggunaan terkecil sebesar Rp. 10.000,- sampai penggunaan pulsa terbesar, 
yaitu Rp. 700.000,-. Setelah dikelompokkan, berikut diperoleh gambaran distribusi responden 
berdasarkan kelompok penggunaan pulsa setiap bulannya, sebagaimana yang ditunjukkan pada Tabel 21 
berikut ini. 
 Berdasarkan data dalam Tabel terlihat bahwa responden dengan pengeluaran pulsa ≤ Rp.50.000,- 
merupakan kelompok dengan jumlah terbesar, yaitu 44%, yang disusul dengan kelompok responden 
dengan pengeluaran pulsa antara Rp.50.000,- sampai Rp.100.000,- setiap bulan, yaitu 35,9%. 
 
Tabel  21 
Penggunaan Pulsa Per Bulan 
Pulsa per bulan (X) 
(dalam ribu rupiah) 
Jumlah  
(orang) 
 
Persentasi 
 
X ≤ 50 159 44 
50 < X ≤ 100 137 35,9 
100 < X ≤ 150 38 11,2 
150 < X ≤ 200 21 4,6 
X > 200 16 3,3 
Total 370 100,0 
Sumber : Kuesioner, 2008 
 Apabila diamati lebih jauh, terlihat bahwa berdasarkan data tersebut, pelanggan dari kalangan 
remaja didominasi oleh pelanggan dengan pengeluaran pulsa setiap bulannya antara 50 rb s/d 100 rb,-, 
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yaitu sebesar 35,9%. Hal ini memperlihatkan bahwa akltivitas yang paling sering mereka gunakan untuk 
berkomunikasi melalui ponsel adalah SMS (short massage). 
 
Analisis Deskriptif  Variabel Penelitian 
 Pada penelitian ini diuraikan analisis deskriptif dari setiap variabel yang diteliti dan interpretasi 
pendapat responden hasil survei yang telah dikonfirmasikan dengan hasil FGD, sehingga dihasilkan 
temuan penelitian sebagai acuan untuk implikasi manajerial. Sebagaimana yang telah diuraikan pada Bab 
sebelumnya, bahwa varibel  penelitian yang diteliti adalah persepsi kualitas pelayanan, faktor penambat, 
kualitas hubungan relasional, kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. 
 
Persepsi Kualitas Pelayanan  
    
Pada penelitian ini, ukuran persepsi kualitas pelayanan diambil suatu ukuran tingkat kualitas 
pelayanan telepon seluler yang dikemukakan oleh Kim, Park, dan Jeong (2004); Gerpott (2001); Lee, Lee, 
& Freick, (2001). Dalam penelitian sebelumnya dinyatakan bahwa kualitas pelayanan  pada layanan 
telepon seluler dapat diukur melalui kualitas panggilan (call quality), struktur harga (price structure), 
telepon selular (mobile devices), layanan / fitur tambahan (value added services), kenyamanan prosedur 
(convenience in procedure) dan dukungan bagi pelanggan (customer support). Ukuran-ukuran tersebut 
menunjukkan suatu bentuk upaya (effort) yang dapat dilakukan oleh perusahaan dalam rangka 
menyampaikan jasa yang berkualitas terhadap konsumen dalam rangka mempertahankan konsumen agar 
loyal menggunakan jasa yang diberikan oleh perusahaan.  Tabel 22 merupakan persepsi pelanggan pada 
kualitas sambungan (call quality) jasa operator seluler di Jawa Barat. 
 
Tabel 22  Persepsi Pelanggan pada Kualitas Sambungan (call quality) (X1) 
Notasi Indikator  Kualitas 
Sambungan 
Persentase 
Respons 
Negative 
(1,2 & 3) 
Rata-rata Standar 
Deviasi 
KP1 Sinyal 24,1% 4,2919 1,08260 
KP2 Jangkauan (coverage) 22,7% 4,3162 1,02278 
KP3 Kualitas Suara 30,5% 4,1784 1,05951 
KP4 Kelancaran dalam 
menggunakan (tidak ada 
gangguan) 
30,6% 4,1027 0,97405 
KP5 Kaulitas Layanan SMS 15,7% 4,4108 0,92475 
 Rata-rata Total  4,2600 
Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 12.0 
 Berdasarkan tabel 22 di atas, ternyata pada umumnya kualitas sambungan, baik dilihat dari 
kekuatan sinyalnya, jangkauan, kualitas suara, kelancaran dalam menggunakan dan kualitas pelayanan 
SMS dipersepsi pelanggan dengan skor rata-rata 4,2600 dari skala likert 1 s/d 6 dengan standar deviasi 
relatif kecil. Namun dari kelima Indikator kualitas sambungan tersebut ternyata kualitas layanan SMS 
dipersepsi oleh pelanggan memiliki kualitas yang paling baik (4,4108) dari ke empat Indikator lainnya, 
sedangkan  kelancaran dalam gangguan dipersepsi oleh pelanggan memiliki kualitas yang lebih rendah 
dibandingkan keempat Indikator yang lainnya (4,1027).  Karena itu Perusahaan jasa Operator Seluler, 
baik berbasis GSM maupun CDMA harus meminimasi gangguan-gangguan pada saat telepon selular 
digunakan.  
 Tabel 23 memperlihatkan persepsi pelanggan mengenai perangkat telepon seluler (mobile device) 
pada umumnya dipersepsi oleh pelanggan memiliki skor rata-rata 4,9557 untuk pengaruh jenis ponsel 
terhadap kualitas sambungan, kelengkapan sarana fitur, dan kelengkapan fitur ponsel dalam 
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memanfaatkan fitur layanan operator seluler, sehingga dapat dikatakan semua Indikator tersebut memiliki 
kualitas yang baik menurut persepsi pelanggan.  
Tabel 23 . Persepsi Pelanggan pada Perangkat Telepon Seluler  
(mobile device) (X2) 
Notasi Indikator Perangkan 
Telepon Seluler (mobile 
device) 
Persentase 
Respons 
Negative 
(1,2 & 3) 
Rata-
rata 
Standar 
Deviasi 
KP6 Pengaruh jenis Ponsel 
terhadap kualitas 
sambungan telepon 
seluler 
8,4% 5,3514 0,90516 
KP7 Kelengkapan sarana fitur 
layanan nomor seluler 
5,9% 4,7973 0,91034 
KP8 Kelengkapan fitur ponsel 
dalam memanfaatkan fitur 
layanan operator seluler 
15,9% 4,7216 0,97715 
 Rata-rata Total  4,9557 
Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 12.0 
 Namun sebagaimana yang terlihat pada Tabel 23, ternyata pengaruh jenis ponsel terhadap 
kualitas sambungan telepon seluler dipersepsi memiliki kualitas yang paling baik (5,3514) diantara kedua 
indikator yang lainnya, artinya jenis ponsel apapun yang digunakan pengaruhnya tidak terlalu besar 
terhadap kualitas sambungan telepon seluler, misalnya kartu simpati tetap akan memiliki kualitas 
sambungan yang baik walaupun menggunakan jenis ponsel manapun.  Sedangkan kelengkapan fitur 
ponsel dalam memanfaatkan fitur layanan operator seluler dipersepsi memiliki kualitas lebih rendah  
(4,7216) dibandingkan kedua Indikator dari perangkat telepon seluler. Perlu penyesuaian antara launching 
produk dengan ketersediaan fitur ponsel.  
 Layanan tambahan (value added services) dipersepsi oleh pelanggan yang dijadikan responden 
sebagaimana yang terlihat pada tabel  24 di bawah. 
 
Tabel  24 Persepsi Pelanggan pada Layanan Tambahan  
(value added service) (X3) 
Notasi Indikator Layanan 
Tambahan (value added 
service) 
Persentase 
Respons 
Negative 
(1,2 & 3) 
Rata-rata Standar 
Deviasi 
KP9 Daya tarik fitur-fitur 
lainnya 
18,9% 4,5378 0,99860 
KP10 Manfaat fitur-fitur lainnya 3,3% 5,2351 0,91738 
KP11 Kemudahan menggunakan 
fitur-fitur lainya 
8,4% 4,9459 1,04235 
 Rata-rata Total  4,9066 
Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 12.0 
 Tabel 24 menjelaskan bahwa semua Indikator layanan tambahan, seperti daya tarik fitur, manfaat 
fitur, dan kemudahan menggunakan fitur dipersepsi oleh pelanggan memiliki skor 4,9066 artinya dapat 
dikatakan lebih banyak pelanggan yang dijadikan responden berpersepsi bahwa kualitas layanan 
tambahan memiliki kualitas yang baik. Namun apabila dilihat pada setiap Indikatornya, ternyata manfaat 
fitur  dipersepsi memiliki kualitas yang paling baik diantara kedua Indikator lainnya, sedangkan daya 
tarik fitur dipersepsi memiliki kualitas lebih rendah dibandingkan kedua Indikator yang lainnya. Hal ini 
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terlihat bahwa pelanggan operator seluler pada umumnya lebih memperhatikan manfaat fitur-fitur lainnya 
yang ditawarkan oleh operator seluler dari pada daya tarik fitur, maupun kemudahan menggunakan fitur 
itu sendiri.  
 Persepsi pelanggan pada struktur harga meliputi  kewajaran tarif / biaya percakapan yang 
digunakan, keakuratan penghitungan tarif percakapan telepon seluler dan keuntungan diskon tarif 
percakapan telepon seluler yang digunakan saat ini. Tabel   25 memperlihatkan persepsi pelanggan 
mengenai struktur harga.  
Tabel  25 Persepsi Pelanggan pada Struktur Harga  
(price structure) (X4 ) 
Notasi Indikator Struktur 
Harga (price structure) 
Persentase 
Respons 
Negative 
(1,2 & 3) 
Rata-rata Standar 
Deviasi 
KP12 Kewajaran tarif /biaya 
percakapan yang 
digunakan 
48,1% 4,6838 0.95708 
KP13 Keakuratan penghitungan 
tarif percakapan telepon 
seluler 
28,1% 4,9973 0,91805 
KP14 Keuntungan diskon tarif 
percakapan telepon 
seluler yang digunakan 
saat ini 
24,0% 5,2486 1,00826 
 Rata-rata Total  4,9768 
Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 12.0 
 
 Berdasarkan Tabel 25 di atas, tampak bahwa Indikator struktur harga yang mencakup kewajaran 
tarif / biaya, keakuratan penghitungan tarif percakapan, dan keuntungan diskon tarif dipersepsi oleh 
pelanggan dengan skor rata-rata 4,9768 artinya kualitas pada dimensi struktur harga  dapat dikatakan 
baik. Namun apabila dilihat pada setiap indikatornya, ternyata keuntungan diskon tarif percakapan 
dipersepsi pelanggan memiliki kualitas yang lebih baik diantara kedua Indikator lainnya, sedangkan  
kewajaran tarif / biaya percakapan dipersepsi lebih rendah dari kedua Indikator lainnya. Pelanggan lebih 
memilih operator seluler yang menawarkan promo diskon tarif, seperti XL-bebas menawarkan Rp 0,1/ 
detik ke semua operator dan Rp.600,- sampai puas, Simpati menawarkan free talk pada jam-jam tertentu 
dan Mentari menawarkan gratis 1 menit pertama serta 0,0000..1/detik. 
 Dukungan layanan  pada pelanggan (customer support) meliputi kemudahan menghubungi 
customer service dari operator telepon seluler yang digunakan saat ini, sikap customer service dari 
operator telepon seluler yang  digunakan, dan kecepatan respon keluhan melalui customer service, 
sebagaimana yang terlihat pada tabel  26 di bawah.  
 
Tabel. 26 Persepsi Pelanggan pada Dukungan Layanan pada Pelanggan  (customer support) (X5) 
Notasi Indikator Dukungan 
Layanan pada 
Pelanggan (customer 
support) 
Persentase 
Respons 
Negative 
(1,2 & 3) 
Rata-rata Standar 
Deviasi 
KP15 Kemudahan menghubungi 
customer service dari 
operator telepon seluler 
17,0% 4,7216 1,13616 
KP16 Sikap customer service 15,1% 4,9784 1,14743 
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dari operator telepon 
seluler 
KP17 Kecepatan respon keluhan 
melalui customer service 
49,7% 4,6838 0,92833 
 Rata-rata Total  4,7952 
Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 12.0 
 
 Berdasarkan  26  di atas, semua Indikator dukungan layanan seperti kemudahan menghubungi 
customer service, sikap customer service, dan kecepatan respon penanganan keluhan dipersepsi oleh 
pelanggan memiliki skor rata-rata 4,7952 sehingga dapat dikatakan secara keseluruhan memiliki kualitas 
yang baik. Namun apabila dilihat pada setiap indikatornya, ternyata sikap customer service dari operator 
seluler dipersepsi oleh pelanggan memiliki kualitas yang lebih baik dari pada kedua Indikator lainnya, 
sedangkan kecepatan respon keluhan melalui customer service dipersepsi oleh pelanggan memiliki 
kualitas yang lebih rendah dari pada kedua Indikator lainnya.  
 Kenyamanan dalam prosedur (convenience in procedure) meliputi kemudahan mengisi ulang 
pulsa, kecepatan proses pengisian ulang pulsa, dan kemudahan untuk melakukan registrasi pada telepon 
seluler waktu pertama kali menggunakan, sebagaimana yang terlihat pada  27  di bawah. 
  
Tabel 27 Persepsi Pelanggan pada Kenyamanan dalam Prosedur (convenience in procedure) (X6 ) 
 
Notasi Indikator Kenyamanan dalam 
Prosedur (convenience in 
procedure) 
Persentase 
Respons 
Negative 
(1,2 & 3) 
Rata-
rata 
Standar 
Deviasi 
KP18 Kemudahan mengisi ulang pulsa 19,2% 4,2378 0,81495 
KP19 Kecepatan proses pengisian ulang 
pulsa 
18,1% 4,1486 0,91187 
KP20 Kemudahan untuk melakukan 
registrasi pada telepon seluler 
waktu pertama kali menggunakan 
19,7% 4,2622 1,17052 
 Rata-rata Total  4,2165 
Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 12.0 
 Tabel 27 memperlihatkan sebagian besar pelanggan yang dijadikan responden beranggapan 
bahwa secara keseluruhan Indikator kenyamanan dalam prosedur memiliki kualitas yang baik dengan 
skor rata-rata 4,2165. Namun apabila dilihat pada setiap Indikatornya, ternyata kemudahan untuk 
melakukan registrasi pertama kali memiliki skor rata-rata 4,2622 lebih tinggi dari kedua Indikator 
lainnya, artinya dipersepsi memiliki kualitas yang lebih baik dari kedua Indikator lainnya, sedangkan 
kecepatan proses pengisian ulang pulsa memiliki skor rata-rata 4,1486 artinya kecepatan proses pengisian 
ulang pulsa dipersepsi memiliki kualitas yang lebih rendah dari pada kedua Indikator lainnya. 
 Secara keseluruhan temuan hasil survei dari masing-masing indikator pada variabel persepsi 
kualitas pelayanan dapat dibahas sebagai berikut: 
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Tabel 28 Temuan Survei sesuai  Mean Score Terendah dan Persentase Respons Negative untuk Persepsi 
Kualitas  Pelayanan 
Konstruk Dimensi Temuan Survei Mean Score 
Terendah 
Persentase 
Respons 
Negative 
(1,2 &3) 
Persepsi Kualitas 
Pelayanan (KP) 
Kualitas Sambungan 
(X1) 
Masih terdapat 
gangguan dalam 
menggunakan telepon 
seluler (KP4) 
 
 
4,1027 
 
 
30,6% 
  Perangkat telepon 
seluler (X2) 
Keterbatasan fitur 
ponsel dalam 
memanfaatkan fitur 
layanan operator seluler 
(KP8) 
 
 
4,7216 
 
 
15,9% 
  Layanan tambahan 
(X3) 
Fitur-fitur lain yang 
ditawarkan relatif 
belum sepenuhnya 
menarik (KP9) 
 
 
4,5378 
 
 
18,9% 
  Struktur harga (X4) Kewajaran tariff/ biaya 
percakapan (KP12) 
 
4,6838 
 
48,1% 
  Dukungan layanan 
pada pelanggan (X5) 
Kecepatan respon 
keluhan melalui 
customer service 
(KP17)  
 
4,6838 
 
49,7% 
  Kenyamanan dalam 
prosedur (X6) 
Kecepatan proses 
pengisian ulang pulsa 
(KP19) 
 
4,1486 
 
18,1% 
Catatan :  Kriteria  perbaikan dilakukan  pada indikator yang memiliki rata-rata skor < 5 
Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 12.0 
Secara umum dari indikator KP1 s/d KP20, responden yang memilih skor 1 s/d 3 (skor terendah) 
persentasinya cukup besar, sehingga skor rata-rata terendah dan persentase respons negative yang diambil 
untuk dapat dijadikan dasar sebagai pengambilan keputusan untuk implikasi manajerial. 
 
Faktor Penambat. 
 
Pada penelitian ini menggunakan beberapa faktor yang dapat menahan pelanggan jasa 
telekomunikasi seluler untuk tidak beralih merek antara lain adalah perilaku berpindah sebelumnya, 
pengaruh sosial,  biaya peralihan, sikap terhadap peralihan dan variety seeking. Tabel  29 memperlihatkan 
faktor penambat dalam perilaku berpindah sebelumnya. 
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Tabel 29 Faktor Penambat dalam Perilaku Berpindah Sebelumnya (X7 ) 
 
Notasi Indikator Perilaku Berpindah 
Sebelumnya 
Persentase 
Respons 
Negative 
(1,2 & 3) 
Rata-
rata 
Standar 
Deviasi 
FP1 Berganti nomor telepon seluler 
dengan operator yang sama, 
karena merasa puas menjadi 
pelanggan operator seluler 
tersebut 
3,7% 5,0216 0,76123 
FP2 Tidak mengganti nomor telepon 
seluler Anda dengan nomor 
telepon operator seluler lain, 
karena Anda merasa puas dengan 
operator seluler tersebut 
4,6% 4,7216 0,78662 
FP3 Tidak mengganti nomor telepon 
seluler, walaupun ada penawaran 
harga Perdana yang murah 
3,5% 5,2784 0,90216 
FP4 Tidak mengganti nomor telepon 
seluler, walaupun ingin 
memperoleh fitur yang lebih 
menarik 
4,6% 4,7216 0,78662 
 Rata-rata Total  4,9358 
Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 12.0 
 
Berdasarkan tabel 29  di atas, jelas bahwa sebagian besar pelanggan yang dijadikan responden 
memilih keempat Indikator perilaku berpindah sebelumnya memiliki skor rata-rata 4,9358 artinya 
perilaku sebelumnya secara umum dapat dikatakan bisa menjadi faktor penambat bagi pelanggan untuk 
tidak beralih ke layanan jasa operator lain. Namun apabila dilihat pada setiap indikator perilaku berpindah 
sebelumnya, ternyata tidak mengganti nomor telepon seluler, walaupun ada penawaran harga perdana 
yang murah merupakan faktor penambat yang paling kuat dibandingkan ketiga Indikator lainnya, 
sedangkan tidak mengganti nomor telepon seluler dengan nomor telepon operator seluler lain, karena 
Anda merasa puas dengan operator seluler tersebut dan tidak mengganti nomor telepon seluler walaupun 
ingin memperoleh fitur yang lebih menarik, bisa menjadi faktor penambat untuk tidak beralih pada 
operator lain tetapi kurang kuat dibandingkan dengan kedua Indikator yang lainnya.  Pengaruh sosial 
yang meliputi pertimbangan menggunakan layanan operator seluler yang dipakai saat ini atas dasar 
murahnya biaya menurut teman-teman, pertimbangan menggunakan layanan operator seluler yang 
dipakai saat ini atas dasar murahnya biaya menurut kerabat, manfaat yang didapat jika rekan atau kerabat 
menggunakan layanan operator telepon seluler yang sama dan pengaruh ajakan rekan untuk mengganti 
nomor telepon dengan layanan seluler yang baru, sebagaimana yang terlihat pada tabel 30 di bawah.  
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Tabel  30  Faktor Penambat dari Pengaruh Sosial (X8)  
Notasi Indikator Pengaruh Sosial Persentase 
Respons 
Negative 
(1,2 & 3) 
Rata-
rata 
Standar 
Deviasi 
FP5 Murahnya biaya menurut teman-teman 
dijadikan dasar pertimbangan untuk 
tetap menggunakan layanan operator 
seluler yang dipakai saat ini 
18,6% 4,6676 1,04130 
FP6 Murahnya biaya menurut kerabat 
dijadikan dasar pertimbangan Anda 
dalam menggunakan layanan operator 
seluler yang dipakai saat ini 
7,5% 4,6568 0,76758 
FP7 Manfaat yang didapat oleh Anda jika 
rekan atau kerabat menggunakan 
layanan operator telepon seluler yang 
sama 
9,5% 4,5514 0,93635 
FP8 Ajakan rekan tidak berpengaruh untuk 
mengganti nomor telepon dengan 
layanan seluler yang baru 
31,1% 4,0270 0,95669 
 Rata-rata Total  4,4757 
Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 12.0 
 Secara keseluruhan sebagaimana yang terlihat pada tabel 30, pengaruh sosial dapat dijadikan 
faktor penambat oleh para pelanggan untuk tidak beralih ke layanan jasa operator lain, karena memiliki 
skor rata-rata 4,4757. Namun apabila dilihat pada setiap indikator pengaruh sosial, ternyata pertimbangan 
pada murahnya biaya menurut teman-teman untuk menggunakan layanan operator seluler saat ini dapat 
dijadikan faktor penambat yang paling kuat bagi pelanggan dibandingkan ketiga Indikator lainnya. 
Sedangkan tidak terpengaruhnya oleh ajakan teman untuk mengganti ke nomor seluler lainnya dapat 
dijadikan faktor penambat bagi pelanggan untuk tidak beralih, tetapi kurang kuat dibandingkan Indikator-
Indikator seluler lainnya. 
 
 Tabel 31. Faktor Penambat dari Biaya Peralihan (X9 )  
Notasi Indikator Biaya Peralihan Persentase 
Respons 
Negative 
(1,2 & 3) 
Rata-
rata 
Standar 
Deviasi 
FP9 Tidak mengganti nomor  telepon 
seluler baru karena akan sulit 
dihubungi teman-teman  
18,1% 4,5865 0,97632 
FP10 Keberatan  pada biaya tambahan yang 
harus dikeluarkan untuk mengganti 
nomor ponsel yang baru 
2,4% 5,3243 0,84437 
FP11 Tidak mengganti ke nomor baru 
karena takut kehilangan rekan-rekan 
bisnis 
3,8% 5,2297 0,83207 
FP12 Tidak mengganti ke nomor baru 
walaupun  tarif pulsa menarik 
18,1% 4,5865 0,97632 
 Rata-rata Total  4,9318 
Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 12.0 
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 Tabel  31 di atas, menyatakan bahwa pada umumnya semua Indikator dari biaya peralihan 
dianggap oleh pelanggan yang dijadikan responden dapat dijadikan faktor penambat bagi pelanggan untuk 
tidak beralih ke layanan jasa operator lain.  Namun apabila dilihat pada setiap indikatornya, ternyata 
keberatan  pada biaya tambahan yang harus dikeluarkan untuk mengganti nomor ponsel yang baru 
dianggap dapat dijadikan faktor penambat yang paling kuat diantara ketiga Indikator yang lainnya. 
Sedangkan tidak mengganti nomor  telepon seluler baru karena akan sulit dihubungi teman-teman 
dianggap oleh pelanggan yang dijadikan responden relatif kurang kuat dibandingkan dengan kedua 
indikator lainnga.  
 Sikap terhadap peralihan yang meliputi rendahnya daya tarik untuk mencoba menggunakan 
layanan operator seluler yang baru, rendahnya daya tarik untuk mengganti nomor telepon seluler dengan 
merek lain walaupun lebih murah, dan rendahnya daya tarik untuk mengganti nomor dengan layanan 
telepon seluler yang baru karena rekan-rekan menggantinya, sebagaimana yang terlihat pada tabel 32. 
  
 
Tabel 32. Faktor Penambat dari Sikap terhadap Peralihan (X10 ) 
 
Notasi Indikator Sikap terhadap Peralihan Persentase 
Respons 
Negative 
(1,2 & 3) 
Rata-
rata 
Standar 
Deviasi 
FP13 Rendahnya daya tarik untuk mencoba 
menggunakan layanan operator 
seluler yang baru 
23,0% 4,3919 0,98797 
FP14 Rendahnya daya tarik untuk 
mengganti nomor telepon seluler 
dengan merek lain walaupun lebih 
murah 
11,3% 4,8811 1,15560 
FP15 Rendahnya daya tarik untuk 
mengganti nomor dengan layanan 
telepon seluler yang baru karena 
rekan-rekan menggantinya 
18,6% 4,8108 1,19479 
 Rata-rata Total  4,6950 
Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 12.0 
 Semua Indikator sikap terhadap peralihan dianggap oleh sebagian besar pelanggan yang dijadikan 
responden dapat dijadikan faktor penambat untuk beralih  ke layanan jasa operator lainnya. Namun 
apabila dilihat pada setiap Indikatornya, ternyata rendahnya daya tarik untuk mengganti nomor telepon 
seluler dengan merek lain walaupun lebih murah dianggap oleh pelanggan yang dijadikan responden 
dapat menjadi faktor penambat yang paling kuat dibandingkan Indikator-Indikator lain, sedangkan 
rendahnya daya tarik untuk mencoba menggunakan layanan operator seluler yang baru dianggap relatif 
kurang kuat sebagai faktor penambat dibandingkan dengan kedua Indikator lainnya.  
 Variety seeking yang meliputi kurang mengikuti Perkembangan teknologi  telepon seluler yang 
ada saat ini, kurang mengikuti perkembangan teknologi, layanan, dan fitur yang ditawarkan oleh operator 
seluler lain, serta hanya memiliki satu nomor telepon seluler dijadikan faktor penambat untuk tidak 
beralih ke jasa operator lain, sebagaimana terlihat pada tabel di bawah. 
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Tabel 33 Faktor Penambat dari Variety Seeking (X11 ) 
 
Notasi Indikator Variety Seeking Persentase 
Respons 
Negative 
(1,2 & 3) 
Rata-
rata 
Standar 
Deviasi 
FP16 Kurang mengikuti Perkembangan 
teknologi  telepon seluler yang ada 
saat ini 
11,6% 4,7081 0,88111 
FP17 Kurang mengikuti perkembangan 
teknologi, layanan, dan fitur yang 
ditawarkan oleh operator seluler lain 
13,2% 4,9162 1,14811 
FP18 Hanya memiliki satu nomor telepon 
seluler 
1,4% 5,1838 0,77478 
 Rata-rata Total  4,9366 
Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 12.0 
 
 Tabel 33 memperlihatkan bahwa semua Indikator variety seeking  dianggap oleh pelanggan dapat 
dijadikan faktor penambat untuk tidak beralih ke jasa layanan operator seluler lain. Namun apabila dilihat 
pada setiap indikatornya, ternyata hanya memiliki satu nomor telepon seluler dianggap oleh pelanggan 
menjadi faktor penambat yang paling kuat relatif dibandingkan dengan kedua Indikator lainnya. 
Sedangkan  kurang mengikuti perkembangan teknologi  telepon seluler yang ada saat ini dianggap oleh 
pelanggan relatif kurang kuat dibandingkan dengan kedua Indikator lainnya.  
 Secara  keseluruhan dapat dibahas mengenai faktor penambat sebagai berikut:  
 
 
Tabel 34. Temuan Survei sesuai  Mean Score Terendah dan Persentase Respons Negative untuk Faktor 
Penambat 
Konstruk Dimensi Temuan Survei Mean Score 
Terendah 
Persentase 
Respons 
Negative 
(1,2 &3) 
Faktor 
Penambat (FP) 
Perilaku 
Berpindah 
Sebelumnya (X7) 
Tidak mengganti nomor 
telepon seluler Anda dengan 
nomor telepon operator 
seluler lain, karena Anda 
merasa puas dengan operator 
seluler tersebut (FP2) 
4,7216 4,6% 
 
 Tidak mengganti nomor 
telepon seluler, walaupun 
ingin memperoleh fitur yang 
lebih menarik (FP4) 
       4,7216 4,6% 
  Pengaruh social 
(X8) 
Pengaruh teman untuk  
Berpindah operator (FP8) 
 
      4,0270 
 
31,1% 
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Lanjutan Tabel 34. 
  Biaya peralihan 
(X9) 
Tidak mengganti nomor 
seluler baru, karena akan 
sulit dihubungi teman-teman 
(FP9) 
 
 
       4,5865 
 
 
18,1% 
  Tidak mengganti ke nomor 
baru walaupun  tarif pulsa 
menarik (FP12) 
        4,5865 18,1% 
 Sikat terhadap 
peralihan (X10) 
Tingginya daya tarik untuk   
mencoba menggunakan 
layanan operator seluer yang 
baru (FP13) 
 
 
 
        4,3919 
 
 
 
23,0% 
  Variety Seeking 
(X11) 
Banyak mengikuti 
perkembangan teknologi 
seluler yang ada saat ini  
(FP16) 
 
 
       4,7081 
 
 
11,6% 
     
Catatan :  Kriteria  perbaikan dilakukan  pada indikator yang memiliki rata-rata skor < 5 
Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 12.0 
 
Secara umum dari indikator FP1 s/d FP18, responden yang memilih skor 1 s/d 3 persentasinya 
cukup besar, sehingga skor rata-rata dan persentase respons negative yang dijadikan dasar sebagai 
pengambilan keputusan untuk implikasi manajerial. 
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BAB XI 
SEM (STRUCTURAL EQUATION MODELING)  DALAM RISET PEMASARAN 
 
PENGERTIAN DASAR 
Metode analisis model persamaan struktural, disebut juga latent variables analysis, 
covariance structural analysis, Linear Structual Relationships (Lisrel), atau lebih 
populer dikenal dengan sebutan Structural Equation Modeling (SEM), baru 
dikembangkan pada tahun 1970-an oleh pakar statistika yang berkolaborasi terutama 
dengan para pakar sosiologi, psikologi, dan ekonom1. Model SEM merupakan analisis 
yang mengintegrasikan analisis data empirik dengan konstruk teori. Dalam hal ini, 
peneliti secara simultan mengevaluasi hasil pengukuran dan komponen-komponennya 
yang digambarkan dalam suatu model hipotetik.  
Terdapat tiga karakteristik utama dari SEM, yaitu: 
SEM merupakan kombinasi secara kompak dua metode analisis data multivariat, yaitu 
analisis faktor dan analisis jalur 
SEM tidak ditujukan untuk menghasilkan model melainkan mengkonfirmasikan atau 
menguji secara empiris model yang dibangun atas dasar kajian teoritis tertentu. 
SEM mengkonfirmasikan secara simultan dua model utama, yaitu model pengukuran dan 
model struktural. 
Dengan demikian, ada dua masalah riset utama yang hendak dijawab oleh SEM sebagai 
berikut: 
1. Masalah Riset Deskriptif, berkenaan dengan mendeskripsikan atau 
mengkonfirmasikan secara empiris karakteristik atau struktur sebuah konstruk atau 
variabel laten dilihat menurut variabel manifest atau indikator-indikator yang 
dikonsepsikan sebagai pembentuk dari variabel laten tersebut. Masalah pertama ini 
dalam SEM disebut sebagai model pengukuran, atau disebut juga Confirmatory 
Factor Analysis (CFA). 
2. Masalah riset eksplanatori, menjelaskan hubungan kausalitas antar variabel laten. 
Masalah kedua ini dalam analisis SEM disebut sebagai model struktural. Yang 
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dianalisis oleh SEM adalah hubungan kausalitas antar variabel laten dan bukan 
variabel manifest. Ini yang membedakan dengan analisis jalur (path analysis), 
sebagaimana ditegaskan Schumacker dan Lomack (1996:55), bahwa: “SEM therefore 
differ from path analysis models in that use latent variables rather than observed 
variables and combine a measurement models with a structural model to substantive 
theory”2. 
 
 
ASUMSI DAN KONVENSI SEM 
Seperti halnya dalam model dependensi analisis data multivariat pad aumumnya, maka 
analisis SEM ada beberapa asusmsi yang harus dipenuhi. Menurut Jöreskog dan Sörbom 
(1993), “The fundamental assumption in SEM ia that the error term in each relationship 
is uncorrelated with all the independent constructs”. 
Hair, Anderson, Tatham dan Black (1998), mengemukakan tiga asumsi utama SEM, 
yaitu; (1) observasi data atau sampel bersifat independen, (2) sampell diambil secara 
random, (3) hubungan antarveariabel bersifat linear. Menurut Gazali (2004), asumsi 
terpenting berkaitan dengan model persamaan struktural adalah data harus berskala 
kontinu dan berdistribusi normal secara multivariat. 
Ferdinand (2002) secara rinci mengemukakan lima asumsi yang melandasi penggunaan 
SEM sebagai berikut: 
Data mengukuti distribusi normal 
Semua hubungan antarvariabel bersifat linear 
Tidak ada multikolinearitas sempurna di antara variabel laten eksogen 
Tidak ada outlier, yaitu data yang memiliki nilai ekstrim bila dibandingkan dengan nilai 
yang lainnya. 
ukuran sampel minimal adalah 100 atau 5 sampai 10 responden untuk setiap parameter 
yang akan diestimasi. 
SEM sarat dengan simbol-simbol matematis. Tabel 2 di bawah ini mengemukakan 
beberapa konvensi, baik berkenaan dengan notasi maupun tanda gambar dalam SEM. 
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Tabel 35. NOTASI DAN DESKRIPSI GAMBAR DALAM SEM 
No. 
Notasi 
dan 
Tanda 
Gambar 
Deskripsi 
Notasi 
Output 
Simplis 
1 X Variabel manifes/indikator untuk variabel laten eksogen  
2 Y Variabel manifes/indikator untuk variabel laten endogen  
3  Ksi, lambang menyatakan variabel laten 
eksogen KSI 
4  Eta, lambang menyatakan variabel laten 
endogen ETA 
5  Beta, koefisien jalur antar variabel 
endogen BETA 
6  Gamma, koefisien jalur variabel laten 
eksogen terhadap variabel laten endogen GAMMA 
7  Phi, koefisien korelasi antar variabel laten 
eksogen  PHI 
8  
Psi, Koefisien jalur kekeliruan atau 
residual persamaan struktural 
antarvariabel laten  
PSI 
9 (x) Lambda-X, bobot faktor variabel manifes 
untuk variabel laten eksogen 
LAMBDA-
X 
10 (y) Lambda-Y, bobot faktor variabel manifes 
untuk variabel laten endogen 
LAMBDA-
Y 
11  Theta-delta, kekeliruan pengukuran 
variabel manifes/indikator eksogen X 
THETA-
DELTA 
12  Theta-epsilon kekeliruan pengukuran 
variabel manifes/indikator eksogen X 
THETA-
EPS 
13  Zeta, kekeliruan atau residual persamaan 
struktural antarvariabel laten PSI 
14  Tanda menyatakan variabel manifes, baik 
eksogen maupun endogen  
15  Tanda menyatakan variabel laten, baik 
eksogen maupun endogen  
16  Tanda menyatakan hubungan korelatif 
antarvariabel laten eksogen  
17  
Tanda menyatakan hubungan kausalitas 
dan/atau pengaruh antarvariabel laten 
eksogen dengan variabel laten endogen 
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PROSEDUR APLIKASI SEM 
Langkah-langkah yang diperlukan dalam melakukan analisis, yaitu: 
Secara umum, dalam SEM ada lima langkah yang harus dilakukan, yaitu: (1) Spesifikasi 
model, (2) Identifikasi model, (3) Estimasi, (4) Uji Kesesuaian (Test of Fit), dan (5) 
Respesifikasi. Karena penelitian ini menggunakan strategi pemodelan konfirmatori. Maka 
prosedur SEM hanya dilakukan sampai langkah   ke-4 yaitu Uji Kesesuaian, dan langkah ke-5, 
yaitu proses respesifikasi tidak dilakukan dalam penelitian ini. Berikut dijabarkan masing-
masing langkah tsb. 
Spesifikasi Model 
Spesifikasi model yang berisikan formulasi hubungan antar variabel laten dan penentuan 
bagaimana variabel laten akan diukur. Langkah ini merupakan langkah yang saling krusial, 
karena akan menentukan langkah-langkah selanjutnya. Spesifikasi model didasarkan pada teori 
dan penelitian yang terdahulu. Berikut akan dijelaskan spesifikasi model untuk variabel laten 
yang memiliki format first dan second order CFA dan model penelitian secara keseluruhan. First 
order  untuk mengukur dimensi oleh indikatornya, sedangkan second order untuk mengukur 
variabel latent  oleh dimensinya. 
Model Persepsi kualitas pelayanan 
Variabel persepsi kualitas pelayanan akan diukur melalui variabel-variabel   teramati. 
Variabel ini pun memiliki format First dan Second Order Confirmatory Factor Analisys, dimana 
variable laten atau konstruk ini dibangun oleh enam subkonstruk, yaitu kualitas sambungan, 
perangkat telepon seluler, layanan tambahan, struktur harga, dukungan layanan pada pelanggan, 
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dan kenyamanan dalam prosedur. Diagram lintasan dari model ini dapat dilihat pada Gambar 8 
di bawah. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 8. Model First Order dan Second Order dari Persepsi Kualitas Pelayanan 
Keterangan : 
1  =  Persepsi kualitas pelayanan (KP) 
X1 =  Kualitas sambungan 
X2 =  Perangkat telepon seluler 
X3 = Layanan tambahan 
X4 = Struktur harga 
X5 = Dukungan layanan pada pelanggan 
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X6 = Kenyamanan dalam prosedur 
KP01= Kekuatan sinyal kartu seluler 
KP02= Luasnya jangkauan (coverage) nomor kartu selular digunakan 
KP03= Kejernihan kualitas suara nomor telepon seluler 
KP04= Kelancaran  dalam menggunakan nomor telepon seluler (tidak ada  gangguan) 
KP05= Kualitas layanan SMS dari operator seluler yang di gunakan. 
KP06= Pengaruh jenis ponsel terhadap kualitas sambungan telepon seluler yang digunakan 
KP07= Kelengkapan sarana fitur layanan nomor telepon seluler yang digunakan 
KP08= Keterbatasan fitur ponsel dalam memanfaatkan fitur layanan operator selular yang 
digunakan saat ini. 
KP09= Daya tarik fitur-fitur lain yang ditawarkan oleh operator telepon seluler yang digunakan 
saat ini 
KP10= Manfaat fitur-fitur lain yang ditawarkan oleh operator telepon seluler yang digunakan 
saat ini 
KP11= Kemudahan menggunakan fitur-fitur  lain yang ditawarkan oleh operator seluler yang 
digunakan saat ini 
KP12= Kewajaran Tarif /Biaya Percakapan yang digunakan   
KP13= Keakuratan penghitungan tarif percakapan telepon seluler 
KP14= Keuntungan diskon tarif percakapan telepon seluler yang digunakan saat ini   
KP15= Kemudahan menghubungi customer service dari operator telepon seluler yang digunakan 
saat ini 
KP16= Sikap customer service dari operator telepon seluler yang  digunakan 
KP17= Kecepatan respon keluhan melalui customer service 
KP18= Kemudahan mengisi ulang pulsa 
KP19= Kecepatan  proses pengisian pulsa yang dibeli   
KP20= Kemudahan untuk melakukan registrasi pada telepon seluler waktu pertama kali 
menggunakan 
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Model Faktor Penambat 
Faktor penambat merupakan variabel laten yang akan diukur melalui variable-variabel 
teramati. Variable ini memiliki format First dan Second Order Confirmatory Factor Analisys, 
yang terdiri dari lima subkonstruk, yaitu perilaku berpindah sebelumnya, pengaruh sosial, biaya 
peralihan, sikap terhadap peralihan, dan variety seeking. Diagram lintasan dari model ini dapat 
dilihat pada Gambar  9 di bawah : 
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Gambar 9. Model  First Order  dan Second Order untuk Faktor Penambat 
Model First Order 
Model Second Order 
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Dimana : 
2  =  Faktor Penambat (FP) 
X7 =  Perilaku Berpindah Sebelumnya 
X8 =  Pengaruh Sosial 
X9 =  Biaya Peralihan 
X10 = Sikap terhadap Peralihan 
X11 = Variety Seeking 
FP01=   Frekuensi berganti nomor telepon seluler dengan operator yang sama 
FP02=   Frekuensi mengganti nomor telepon seluler dengan nomor telepon operator  seluler lain 
FP03=   Frekuensi mengganti nomor telepon karena ada penawaran harga Perdana yang murah. 
FP04=   Frekuensi mengganti nomor telepon selular saya karena saya ingin memperoleh fitur 
yang lebih menarik. 
FP05=   Pertimbanganmenggunakan layanan operator seluler yang dipakai saat ini atas dasar 
murahnya biaya menurut teman-teman. 
FP06=   Pertimbanganmenggunakan layanan operator seluler yang dipakai saat ini atas dasar 
murahnya biaya menurut kerabat 
FP07=   Manfaat yang didapat jika rekan atau kerabat menggunakan layanan operator telepon 
seluler yang sama 
FP08=   Pengaruh ajakan rekan untuk mengganti nomor telepon dengan layanan seluler yang 
baru. 
FP09=   Keinginan untuk mengganti nomor telepon seluler baru walaupun akan sulit dihubungi 
teman-teman. 
FP10= Keberatan pada biaya tambahan yang harus dikeluarkan untuk mengganti nomor ponsel 
yang baru. 
FP11= Keinginan untuk mengganti nomor baru walaupun untuk sementara kehilangan rekan-
rekan bisnis. 
FP12= Keinginan untuk mengganti nomor baru ke operator lain atas dasar  daya tarik tarif pulsa 
FP13= Daya tarik untuk mencoba menggunakan layanan operator seluler yang baru. 
FP14= Daya tarik untuk mengganti nomor telepon seluler dengan merek lain walaupun lebih 
murah. 
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FP15= Daya tarik untuk mengganti nomor dengan layanan telepon seluler yang baru karena 
rekan-rekan menggantinya. 
FP16= Frekuensi mengikuti Perkembangan teknologi  telepon seluler yang ada saat ini. 
FP17= Frekuensi mengikuti perkembangan teknologi, layanan, dan fitur yang ditawarkan oleh 
operator seluler yang ada di Jawa Barat. 
FP18= Kuantitas macam-macam nomor telepon seluler yang dimiliki. 
 
Model Kualitas Hubungan Relasional 
Variabel kualitas hubungan relasional merupakan model dengan format first dan 2nd 
CFA, dengan diagram lintasan seperti yang ditunjukkan pada Gambar  10 di bawah.  
Kualitas hubungan relasional memiliki tiga sub konstruk, yaitu kepercayaan, keakraban, 
dan partnering.  
 
 
 
 
 
 
Gambar 10. Model First Order dan Second Order untuk Kualitas Hubungan Relasional 
 
Dimana : 
3 =  Kualitas Hubungan Relasional (KR) 
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X12 =  Kepercayaan 
X13 =  Keakraban 
X14 =  Partnering 
KR01=  Kepercayaan pada citra baik operator seluler yang digunakan. 
KR02=  Kepercayaan pada kehandalan  operator selular yang digunakan saat ini 
KR03=  Kepercayaan pada reputasi operator selular yang digunakan saat ini 
KR04=  Frekuensi menerima informasi mengenai fitur-fitur layanan melalui SMS dari operator 
seluler yang saya gunakan saat ini. 
KR05=  Frekuensi menghadiri pertemuan bersama antar sesama pelanggan seluler yang 
digunakan saat ini. 
KR06=  Kemudahan menemukan gerai (outlet) pelayanan pelanggan dari operator seluler yang 
digunakan saat ini. 
KR07=  Manfaat dari pemberlakuan tarif percakapan yang lebih rendah jika  menghubungi 
nomor telepon dari operator selular yang sama. 
KR08=  Upaya kerjasama yang dilakukan operator seluler dengan para pelanggannya. 
KR09=  Keeratan hubungan  operator telepon seluler yang digunakan saat ini dengan pelanggan 
 
Model Kepuasan 
Konstruk kepuasan memiliki format First dan Second Order CFA, yang dibangun oleh 4 
dimensi atau subkonstruk, yaitu: harga, fungsional, teknikal, dan emosional. Variabel teramati 
untuk setiap subkonstruk secara lengkap dapat dilihat pada Gambar 11 di bawah : 
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Gambar 11. Model First Order dan Second Order  untuk Kepuasan 
Dimana : 
1   =  Kepuasan (KEP) 
Y1 =  Harga 
Y2 =  Fungsional 
Y3 =  Taknikal 
Y4 =  Emosional 
PU01=  Kepuasan atas  perhitungan biaya percakapan berkelompok dari operator seluler  yang 
digunakan saat ini. 
PU02= Kepuasan atas  perhitungan biaya percakapan antara operator yang berbeda dari operator 
seluler ini   
PU03= Kepuasan atas perhitungan biaya sms berkelompok dari operator yang digunakan saat ini. 
PU04=  Kepuasan atas perhitungan biaya sms antara operator yang digunakan saat ini dengan 
operator lain. 
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PU05= Kepuasan atas kejujuran dalam menetapkan tarif yang dilakukan oleh operator selular 
yang digunakan saat ini. 
PU06= Kepuasan atas proses pembayaran (pulsa) penggunaan telepon selular operator yang 
digunakan saat ini. 
PU07= Kepuasan atas penanganan keluhan pelanggan dari operator selular yang digunakan saat 
ini. 
PU08= Kepuasan atas bantuan layanan pelanggan dari operator selular yang digunakan saat ini. 
PU09=  Kepuasan atas layanan percakapan dari operator selular yang  digunakan saat ini. 
PU10=  Kepuasan atas layanan sms dari operator selular yang digunakan saat ini. 
PU11=  Kepuasan atas layanan fitur dari operator selular yang digunakan saat ini. 
PU12= Kepuasan atas kesesuaian iklan dengan layanan yang diberikan dari  operator selular 
yang digunakan saat ini. 
PU13= Kepuasan atas layanan operator selular yang digunakan saat ini karena sesuai dengan 
harapan. 
PU14= Kepuasan atas kualitas sambungan percakapan operator yang digunakan saat ini karena 
sesuai dengan harapan. 
PU15= Kepuasan atas layanan sms operator selular yang digunakan saat ini karena sesuai dengan 
harapan. 
 
Model Loyalitas 
Konstruk loyalitas juga memiliki format First dan Second Order CFA, yang dibangun 
oleh 4 dimensi atau subkonstruk, yaitu: cognitive loyalty, affective loyalty, conative loyalty, dan 
action loyalty. Variabel teramati untuk setiap subkonstruk secara lengkap dapat dilihat pada 
Gambar 12 di bawah : 
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Gambar 12  Model Fisrt dan Second Order untuk Loyalitas 
Dimana : 
2 =  Loyalitas (LOY) 
Y5 =  Cognitive Loyalty 
Y6 =  Affective Loyalty 
Y7 =  Conative Loyalty 
Y8 =  Action Loyalty 
LOY01=  Bersegera  untuk mengisi ulang pulsa jika pulsa habis (Pelanggan Pra-Bayar)   
LOY02= Bersegera untuk membeli kartu perdana yang baru dengan tidak meninggalkan kartu 
yang lama, apabila operator seluler yang digunakan menawarkan promo/ program / 
paket seluler yang baru. 
LOY03= Bersegera atau semangat untuk memberikan masukan pada Operator seluler. 
LOY04= Kesenangan menggunakan fitur-fitur selain percakapan dan sms yang ditawarkan oleh 
operator ini (misalnya: GPRS, menggunakan nada sambung pribadi,dll). 
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LOY05= Kesenangan memperbaharui penggunaan fitur (misalnya : perpanjang nada sambung 
pribadi, update berita, dsb.) 
LOY06=  Daya tarik menggunakan layanan sambungan operator lain. 
LOY07= Referensi pada teman-teman untuk menggunakan kartu seluler yang digunakan saat 
ini.. 
LOY08= Referensi pada teman/ kerabat/ keluarga untuk menggunakan kartu seluler yang 
digunakan saat ini, karena menguntung-kan. 
LOY09= Referensi pada teman/ kerabat/ keluarga untuk menggunakan kartu seluler yang 
digunakan saat ini, karena kualitas layanannya baik. 
LOY10= Semangat untuk menjelaskan kepada rekan dan kerabat tentang segala keuntungan 
yang terdapat pada kartu selular yang digunakan saat ini. 
LOY11=Pengetahuan mengenai fitur dan layanan operator seluler yang di gunakan saat ini. 
LOY12=Keunggulan layanan operator seluler yang digunakan saat ini dibandingkan dengan 
layanan seluler lainnya. 
 
Model Struktural 
 Model Struktural penelitian ini  ditunjukkan seperti pada Gambar 13 di bawah : 
 
 
 
 
 
 
Gambar 13. Model Struktural 
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Keterangan: 
1 = Persepsi kualitas pelayanan  (KP) 
2 = Faktor penambat  (FP) 
3 = Kualitas hubungan relasional  (KR)  
1 x 2    = Persepsi kualitas pelayanan  vs  faktor penambat  
                ( Faktor Interaksi KUNAMBAT) 
2 x 3    = Kualitas hubungan relasional  vs  faktor penambat  
                ( Faktor Interaksi RENAMBAT) 
1 = Kepuasan pelanggan (KEP) 
2 = Loyalitas pelanggan (LOY) 
12          = Korelasi antara persepsi kualitas pelayanan dengan faktor penambat 
23          = Korelasi antara kualitas hubungan relasional dengan faktor penambat 
11        = Koefisien jalur (standardized coefficient) dari persepsi kualitas pelayanan terhadap 
kepuasan 
21        = Koefisien jalur (standardized coefficient) dari persepsi kualitas pelayanan terhadap 
loyalitas 
12        = Koefisien jalur (standardized coefficient) dari faktor penambat terhadap kepuasan 
13        = Koefisien jalur  (standardized coefficient) dari kualitas hubungan relasional terhadap 
kepuasan 
23       = Koefisien jalur (standardized coefficient) dari kualitas hubungan relasional terhadap 
loyalitas 
112      = Koefisien jalur  (standardized coefficient) dari persepsi kualitas pelayanan vs faktor 
penambat terhadap kepuasan 
 
123      = Koefisien jalur  (standardized coefficient) dari kualitas hubungan relasional vs faktor 
penambat terhadap kepuasan  
β21       = Koefisien jalur  (standardized coefficient) dari kepuasan terhadap loyalitas 
ζ1     =  Faktor lain yang mempengaruhi kepuasan pelanggan selain persepsi kualitas pelayanan, 
faktor penambat, dan kualitas hubungan relasional. 
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ζ2     =  Faktor lain yang mempengaruhi loyalitas pelanggan selain persepsi kualitas pelayanan, 
kualitas hubungan relasional, dan kepuasan pelanggan . 
 
Identifikasi Model 
Identifikasi model dilakukan untuk menjamin bahwa data varian-kovarian dari variabel-
variabel teramati memiliki informasi yang cukup untuk mengestimasi parameter-parameter yang 
tidak diketahui. Untuk dapat mengidentifikasi model dengan baik, Muller (1996) menyatakan 
bahwa ada syarat yang harus dipenuhi. Syarat tersebut menyebutkan bahwa jumlah parameter 
tidak boleh melebihi jumlah variabel teramati. 
Selain itu, syarat lainnya menyebutkan bahwa sebuah variabel laten harus diberi minimal 
satu unit pengukuran. Dan petunjuk terakhir menyebutkan bahwa apabila sebuah variabel laten 
memiliki satu variabel teramati, maka muatan faktor atau koefisien strukturalnya dinyatakan 
sempurna atau memiliki nilai 1.0. Hal tersebut berarti bahwa kita harus menetapkan varian 
kesalahan (error variance) dari variabel tersebut adalah sama dengan nol. 
Untuk mendapatkan model yang dapat diidentifikasi dengan baik, maka petunjuk yang 
disampaikan oleh Muller (1996) di atas akan dipenuhi dalam penelitian ini. 
Estimasi Model 
Estimasi model ditujukan untuk mengestimasi parameter-parameter model berdasarkan 
data yang tersedia. Terdapat beberapa model estimasi yang dapat diterapkan, dimana salah 
satunya adalah Maximum Likehood (ML), metode ini merupakan metode yang paling banyak 
diterapkan. Penelitian ini akan menerapkan metode ML untuk mengestimasi model. 
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Persamaan Matematis dalam SEM 
 Berikut akan diuraikan persamaan untuk model pengukuran dan model struktural dari 
model penelitian.  
Persamaan Model Pengukuran untuk Persepsi kualitas pelayanan 
 
  Xi = Λkpji 1 +  δj  ; i = 1 s.d 6 , j = 1 s/d 20 
          1 = Г Xi  + xi       ; i = 1 s/d 6. 
  
  kp’ = (kp 1, kp 2,…… kp 20 ) 
  X = (X 1, X 2,  X 3, X 4, X 5,  X 6  ) 
  ξ = ξ1 
 
 
 
 
 
Λ = 
λKP
λKP
λKP
λKP
λKP
λKP
λKP
λKP
λKP
λKP
λKP
   150 
 
 
 
Г = 
 
δ' = (δ δ  δ
ζ = (ζx  …  ζx
Dimana : 
Xi = dimensi persepsi kualitas pelayanan ke i ( 1 s/d 6) 
Λ  =loading faktor antara 6 dimensi persepsi kualitas pelayanan dengan 20 indikatornya. 
kpj   = indikator dari setiap 6 dimensi persepsi kualitas pelayanan (j = 1 s/d 20). 
1     = Persepsi Kualitas Pelayanan 
δj     = Epsilon ( tingkat kesalahan) dari  hubungan antara 6 dimensi persepsi kualitas pelayanan 
dengan 20  indikatornya. (j = 1 s/d 20). 
 Г  = Loading faktor antara 6 dimensi kualitas pelayanan dengan persepsi kualitas pelayanan. 
xi  = Episilon (tingkat kesalahan) dari hubungan antara persepsi kulitas pelayanan dengan 6 
dimensinya (i = 1 s/d 6). 
λKP = Loading faktor antara  dimensi ke-1 persepsi kualitas pelayanan dengan indikator ke-1, 
demikian seterusnya. 
γx =  Loading faktor antara persepsi kualitas pelayanan dengan dimensi ke-1 dari persepsi 
kualitas pelayanan, dan seterusnya..  
γx  
 
  . 
 
γx  
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Persamaan Model Pengukuran untuk Faktor Penambat 
 
  Xi = Λfpji 2 +  δj  ; i = 7 s.d 11 , j = 21 s/d 38 
          2 = Г Xi  + xi       ; i = 7 s/d 11. 
  
  fp’ = (fp01, fp02,…,fp18 ) 
  X = (X7, X8, X9, X10, X11) 
   = 2 
 
 
 
 
 
 
Λ = 
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Г = 
 
 
 
δ' = (δ δ 2  δ η
ζ = (ζx  …  ζx
Dimana : 
Xi = dimensi Fakor Penambat ke i ( 7 s/d 11) 
Λ  =loading faktor antara 5 dimensi faktor penambat dengan 18 indikatornya. 
fpj   = indikator dari setiap 5 dimensi faktor penambat (j = 21 s/d 38). 
2     = Faktor Penambat 
δj   = Epsilon ( tingkat kesalahan) dari  hubungan antara 5 dimensi faktor penambat dengan 18  
indikatornya. (j = 21 s/d 38). 
 Г  = Loading faktor antara 5 dimensi faktor penambat dengan faktor penambat. 
xi  = Episilon (tingkat kesalahan) dari hubungan antara faktor penambat dengan 5 dimensinya (i 
= 7 s/d 11). 
λfp = Loading faktor antara  dimensi ke-1 faktor penambat dengan indikator ke-1, demikian 
seterusnya. 
Γx =  Loading faktor antara faktor penambat dengan dimensi ke-1 dari faktor penambat, dan 
seterusnya..  
γx7.2
 
γx8.2
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γ x11.2
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Persamaan Model Pengukuran untuk Kualitas Hubungan Relasional 
 
  Xi = Λkrji 3 +  δj  ; i = 12 s.d 14 , j = 39 s/d 47 
          3 = Г Xi  + xi       ; i = 12 s/d 14. 
 
  kr’ = (kr01,kr02,…,kr09 ) 
  X = (X 12, X13,  X14) 
  ξ = ξ3 
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Г = 
 
δ' = (δ δ  δ
ζ’ = (ζ x12  ζ  ζ  
Dimana : 
Xi    = dimensi Kualitas Hubungan Relasional  ke i ( 12 s/d 14) 
Λ  =loading faktor antara 3 dimensi kualitas hubungan relasional dengan 9 indikatornya. 
krj    = indikator dari setiap 3 dimensi kualitas hubungan relasional (j = 39 s/d 47). 
3       = Kualitas Hubungan Relasional 
δj    = Epsilon ( tingkat kesalahan) dari  hubungan antara 3 dimensi kualitas hubungan relasional 
dengan 9  indikatornya. (j = 39 s/d 47). 
 Г  = Loading faktor antara 3 dimensi kualitas hubungan relasional dengan kualitas hubungan 
relasional. 
xi  = Episilon (tingkat kesalahan) dari hubungan antara kualitas hubungan relasional dengan 3 
dimensinya (i = 12  s/d 14). 
λkr = Loading faktor antara  dimensi ke-1 kualitas hubungan relasional dengan indikator ke-
1, demikian seterusnya. 
γx =  Loading faktor antara kualitas hubungan relasional  dengan dimensi ke-1 dari kualitas 
hubungan relasional, dan seterusnya.. 
γ
 
γ
 
γ
 
   155 
 
Persamaan Model Pengukuran untuk Kepuasan 
 
  Yi = Λpuji η1 +  εj   ;  i  = 1s/d 4,   j = 1 s/d 15 
  η1 = Г Yi  + ζyi   ;  i  = 1 s/d 4 
  pu’ = (pu01, pu02,…,pu15) 
  Y = (Y1,…,  Y 4) 
  η = η 1 
 
 
 
 
Λ = 
 
 
 
 
Г = 
λ
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λ
λ
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γ
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γ
 
   156 
 
 
 
 
ε'  = (ε ε 2  ε
ζ’ = (ζ  …  ζ  
Dimana : 
Yi   = dimensi Kepuasan  ke i ( 1 s/d 4) 
Λ   =loading faktor antara 4 dimensi kepuasan dengan 15 indikatornya. 
puj   = indikator dari setiap 4 dimensi kepuasan (j = 1 s/d 15). 
η 1
    
= Kepuasan 
εj   = Epsilon ( tingkat kesalahan) dari  hubungan antara 4 dimensi kepuasan dengan 15  
indikatornya. (j = 1 s/d 15). 
 Г    = Loading faktor antara 4 dimensi kepuasan dengan kepuasan. 
yi  = Episilon (tingkat kesalahan) dari hubungan antara kepuasan dengan 4 dimensinya (i = 1  
s/d 4). 
λpu = Loading faktor antara  dimensi ke-1 kepuasan dengan indikator ke-1, demikian 
seterusnya. 
γ =  Loading faktor antara kepuasan  dengan dimensi ke-1 dari kepuasan, dan seterusnya..
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Persamaan Model Pengukuran untuk Loyalitas 
  Yi = Λloyjiη2 +  εj   ;  i  = 5 s/d 8,   j = 16 s/d 27 
  η2 = ГYi  + ζyi   ;  i  = 5 s/d 8 
  loy’ = (loy01, loy02,…,loy12) 
  Y = (Y5,…,  Y8) 
  η = η3 
 
 
 
 
Λ = 
 
 
 
Г = 
 
 
λ
λ
λ
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ε'  = (ε ε17  ε
ζ’ = (ζ  …  ζ
Dimana : 
Yi       = dimensi Loyalitas  ke i ( 5 s/d 8) 
Λ      =loading faktor antara 4 dimensi loyalitas dengan 12 indikatornya. 
loyj     = indikator dari setiap 4 dimensi loyalitas (j = 16 s/d 27). 
η 2
        
= Loyalitas 
εj      =  Epsilon ( tingkat kesalahan) dari  hubungan antara 4 dimensi loyalitas dengan 12  
indikatornya. (j = 16 s/d 27). 
 Г      = Loading faktor antara 4 dimensi loyalitas dengan loyalitas. 
yi   = Episilon (tingkat kesalahan) dari hubungan antara loyalitas dengan 4 dimensinya (i = 5  
s/d 8). 
λloy = Loading faktor antara  dimensi ke-1 loyalitas dengan indikator ke-1, demikian 
seterusnya. 
γ =  Loading faktor antara loyalitas  dengan dimensi ke-1 dari loyalitas, dan seterusnya..
Persamaan Model Struktural 
 
Persamaan 1 :     η1  = Г11 ξ1  + Г12 ξ2  + Г13 ξ3 + Г112 (ξ1  x  ξ2) +  
Г123  (ξ2 x ξ3) + ζ1  …………………………………(1) 
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Persamaan 2 :     η2  = Г21 ξ1  + Г23 ξ3  + B21η1  + ζ2 ..……………………(2) 
     η  =  (η1, η2) 
     ξ’ =  (ξ1, ξ2,ξ3) 
     ζ’ =  (ζ1, ζ2) 
Keterangan: 
1 = Persepsi kualitas pelayanan  (KP) 
2 = Faktor penambat  (FP) 
3 = Kualitas hubungan relasional  (KR)  
1 x 2    = Persepsi kualitas pelayanan  vs  faktor penambat 
2 x 3    = Kualitas hubungan relasional  vs  faktor penambat 
1 = Kepuasan pelanggan (KEP) 
2 = Loyalitas pelanggan (LOY) 
12          = Korelasi antara persepsi kualitas pelayanan dengan faktor penambat 
23          = Korelasi antara kualitas hubungan relasional dengan faktor penambat 
11        = Koefisien jalur (standardized coefficient) dari persepsi kualitas pelayanan terhadap 
kepuasan 
21        = Koefisien jalur (standardized coefficient) dari persepsi kualitas pelayanan terhadap 
loyalitas 
12        = Koefisien jalur (standardized coefficient) dari faktor penambat terhadap kepuasan 
13        = Koefisien jalur  (standardized coefficient) dari kualitas hubungan relasional terhadap 
kepuasan 
23       = Koefisien jalur (standardized coefficient) dari kualitas hubungan relasional terhadap 
loyalitas 
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112      = Koefisien jalur  (standardized coefficient) dari persepsi kualitas pelayanan vs faktor 
penambat terhadap kepuasan 
 
123      = Koefisien jalur  (standardized coefficient) dari kualitas hubungan relasional vs faktor 
penambat terhadap kepuasan  
β21       = Koefisien jalur  (standardized coefficient) dari kepuasan terhadap loyalitas 
ζ1     =  Faktor lain yang mempengaruhi kepuasan pelanggan selain persepsi kualitas pelayanan, 
faktor penambat, dan kualitas hubungan relasional. 
ζ2     =  Faktor lain yang mempengaruhi loyalitas pelanggan selain persepsi kualitas pelayanan, 
kualitas hubungan relasional, dan kepuasan pelanggan. 
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BAB XII 
PENERAPAN SEM (STRUCTURAL EQUATION MODEL)  DALAM RISET 
PEMASARAN PADA INDUSTRI JASA TELEKOMUNIKASI SELULAR 
 
12.1. Analisis Model Pengukuran 
Sebagaimana telah diungkapkan di atas, bahwa analisis model pengukuran dilakukan 
dengan tujuan untuk melihat validitas dan reliabilitas setiap konstruk yang membangun model 
penelitian. Pengukuran validitas konstruk dilakukan dengan menggunakan prosedur 
Confirmatory Factor Analysis (CFA) (Anderson & Gerbing, 1979). Melalui CFA ini, akan 
diseleksi indikator atau variabel teramati yang akan membentuk konstruk. Dalam perseleksian 
tersebut, digunakan dua kriteria, yaitu variabel tersebut harus memiliki Standardized Loading 
Factor (SLF) ≥ 0,7 dan nilai │t│≥1,96 atau │t│≥2 (pada α = 0,05) (Wijanto, 2003). Berkaitan 
dengan SLF, adapula yang memberikan kriteria berbeda, yaitu Igbaria et al. (1997), yang 
menyarankan bahwa SLF dengan nilai ≥ 0,50 masih dapat digunakan. 
Sementara itu, reliabilitas konstruk diukur dengan menggunakan dua ukuran (Hair, 
Andersen, Tatham, dan Black, 1998 :636), yaitu : 
(1) Composite Reliability Measure atau Construk Reliability Measure (CR), atau sering 
disebut sebagai reliabilitas, dengan peryaratan nilai CR harus ≥ 0,7. 
(2) Variance Extract Measure (VE) atau ekstrak varian, dengan persyaratan harus memiliki 
nilai VE ≥ 0,5. 
Pada penelitian ini semua konstruk memiliki format second order, sehingga, analisis 
model pengukuran dilakukan melalui dua tahap pengukuran validitas dan reliabilitas, dimana 
pada tahap pertama dilakukan first order CFA terhadap subkonstruk, dan pada tahap kedua 
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dilakukan second order CFA terhadap konstruk. Hasil CFA secara lengkap ditunjukkan dalam 
Tabel 36. 
Proses berikutnya, yaitu second order CFA. Sebagaimana pada first order, subkonstruk 
dipandang sebagaimana halnya variabel teramati, dan akan melalui pengukuran validitas dan 
realibilitas sebagaimana pada first order CFA, yaitu dengan melihat loading factor dan 
nilai│t│untuk mengukur validitas, dan melihat nilai reliabilitas dan ektrak varian, untuk 
mengukur reliabilitas.  
Konstruk persepsi kualitas pelayanan (KP) dibangun atas enam subkonstruk, yaitu 
kualitas sambungan (X1), perangkat telepon seluler (X2), layanan tambahan (X3), struktur harga 
(X4), dukungan layanan pada pelanggan (X5),  dan kenyamanan dalam prosedur (X6). Konstruk 
faktor penambat (FP) memiliki lima subkonstruk, yaitu perilaku berpindah sebelumnya (X7), 
pengaruh sosial (X8), biaya peralihan (X9), sikap terhadap peralihan (X10), dan  variety seeking 
(X11). Konstruk kualitas hubungan relasional (KR) dibangun atas tiga subkonstruk, yaitu 
kepercayaan (X12), keakraban (X13), dan partnering (X14). Konstruk kepuasan (KEP) dibangun 
atas empat subkonstruk, yaitu harga (Y1), fungsional (Y2), teknikal (Y3), dan emosional (Y4). 
Konstruk loyalitas (LOY) dibangun atas empat subkonstruk, yaitu cognitive loyalty (Y5), 
affective loyalty (Y6), conative loyalty  (Y7), dan action loyalty (Y8).  
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Tabel 36 
Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
Subkonstruk/Faktor 
Muatan 
Faktor 
Baku 
Kesalahan 
Pengukuran Nilai t 
Reliabilitas 
Konstruk 
Eksrak 
Varian 
Persepsi Kualitas Pelayanan (KP) : CFA First Order 
Kualitas Sambungan (X1) 0,78 
 
 
 
 
 
Reliabilitas 
Konstruk 
0,77 
 
 
 
 
 
Eksrak 
Varian  
KP1 0,89 0,20 - 
KP2 0,88 0,22 25,36 
KP3 0,91 0,17 27,65 
KP4 0,90 0,20 26,38 
KP5 
Subkonstruk/Faktor 
0.95 
Muatan 
Faktor 
Baku 
0,10 
Kesalahan 
Pengukuran 
30,55 
Nilai t 
Perangkat Telepon Seluler (X2) 0,85 0,74 
KP6 0,90 0,19 - 
KP7 0,93 0,13 29,38 
KP8 0,92 0,15 28,58 
Layanan Tambahan (X3) 0,75 0,73 
KP9 0,95 0,10 - 
KP10 0,86 0,26 26,67 
KP11 0,93 0,14 33,05   
Struktur Harga (X4) 0,88 0,87 
KP12 0,87 0,24 - 
KP13 0,89 0,21 22,93 
KP14 0,86 0,26 21,69 
Dukungan Layanan pada Pelanggan (X5) 0,75 0,74 
KP15 0,82 0,33 - 
KP16 0,82 0,33 18,07 
KP17 0,89 0,15 20,63 
      
Kenyamanan dalam Prosedur (X6) 0,76 0,73 
KP18 0,92 0,15 - 
KP19 0,88 0,23 24,91 
KP20 0,83 0,31 22,28 
Faktor Penambat (FP) : CFA First Order 
Perilaku Berpindah Sebelumnya (X7) 0,88 0,87 
FP1 0,89 0,22 - 
FP2 0,88 0,22 25,07 
FP3 0,94 0,11 29,15 
FP4 0,88 0,23 24,69 
Pengaruh Sosial (X8) 0,81 0,71 
FP5 0,92 0,15 - 
FP6 0,91 0,18 29,50 
FP7 0,88 0,22 26,98 
FP8 0,94 0,12 32,75 
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Lanjutan Tabel 36. 
Biaya Peralihan (X9) 0,90 0,85 
FP9 0,99 0,02 - 
FP10 0,88 0,23 33,02 
FP11 0,84 0,29 29,07 
FP12 0,97 0,05 64,28 
Sikap terhadap Peralihan (X10) 0,75 0,74 
FP13 0,92 0,15 - 
FP14 0,95 0,10 35,24 
FP15 0,95 0,10 35,23 
Variety Seeking  (X11) 
0.83 
 
 
Reliabilitas 
Konstruk 
0,72 
 
 
Eksrak 
Varian 
 
FP16 0,87 0,24 - 
FP17 0,91 0,17 25,79 
 
Subkonstruk/Faktor 
 
 
FP18 
Muatan 
Faktor 
Baku 
 
0,94 
 
Kesalahan 
Pengukuran 
 
0,12 
 
Nilai t 
 
 
27,52 
Kualitas Hubungan Relasional (KR) : CFA First Order 
Kepercayaan (X12) 0,87 0,78 
KR1 0,89 0,22 - 
KR2 0,87 0,24 23,00 
KR3 0,84 0,29 21,52   
Keakraban (X13) 0,83 0,82 
KR4 0,96 0,07 - 
KR5 0,82 0,32 24,06 
KR6 0,87 0,24 27,77 
Partnering (X14) 0,84 0,80 
KR7 0,90 0,18 - 
KR8 0,82 0,33 21,66 
KR9 0,92 0,16 27,46 
Kepuasan Pelanggan (KEP) : CFA First Order 
Harga (Y1) 0,75 0,74 
PU1 0,91 0,17 - 
PU2 0,94 0,11 33,03 
PU3 0,89 0,22 27,27 
PU4 0,88 0,22 26,92 
PU5 0,92 0,15 30,43 
Fungsional (Y2) 0,89 0,78 
PU6 0,92 0,16 - 
PU7 0,90 0,20 27,59 
PU8 0,90 0,19 27,93 
Teknikal (Y3) 0,80 0,73 
PU9 0,94 0,12 - 
PU10 0,87 0,25 26,73 
PU11 0,89 0,21 28,51 
Emosional (Y4) 0,79 0,77 
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Lanjutan Tabel 36 
PU12 0,92 0,16 -   
PU13 0,92 0,15 30,95 
PU14 0,93 0,13 31,86 
PU15 0,88 0,22 27,37 
Loyalitas Pelanggan (LOY) : CFA First Order 
Cognitive Loyalty (Y5) 0,75 0,72 
LOY1 0,88 0,22 - 
LOY2 0,90 0,19 25,51 
LOY3 0,94 0,12 28,31 
Affective Loyalty (Y6) 0,88 
 
 
 
Reliabilitas 
Konstruk 
0,88 
 
 
 
Eksrak 
Varian 
LOY4 0,92 0,15 - 
LOY5 0,95 0,05 39,03 
LOY6 
Subkonstruk/Faktor 
0,90 
Muatan 
Faktor 
Baku 
0,19 
Kesalahan 
Pengukuran 
 
29,80 
Nilai t 
Conative Loyalty (Y7) 0,86 0,76 
LOY7 0,88 0,23 - 
LOY8 0,83 0,31 21,76 
LOY9 0,98 0,04 30,84   
Action Loyalty (Y8) 0,88 0,87 
LOY10 0,91 0,17 - 
LOY11 0,90 0,20 27,61 
LOY12 0,96 0,08 33,58 
Persepsi Kualitas Pelayanan (KP) :CFA second order 
Persepsi Kualitas Pelayanan (KP) 0,81 0,78 
X1 0,84 0,29 17,28 
X2 0,92 0,15 19,37 
X3 0,84 0,29 18,31 
X4 0,86 0,26 16,86 
X5 0,74 0,45 13,27 
X6 0,85 0,28 17,74 
Faktor Penambat (FP) :CFA second order 
Faktor Penambat (FP) 0,79 0,73 
X7 0,94 0,12 19,85 
X8 0,95 0,10 21,19 
X9 0,84 0,29 19,40 
X10 0,96 0,08 21,70 
X11 0,96 0,08 19,89 
Kualitas Hubungan Relasional (KR) :CFA second order 
Kualitas Hubungan Relasional (KR) 0,89 0,87 
X12 0,94 0,12 19,09 
X13 0,91 0,17 20,60 
X14 0,94 0,12 19,73 
Kepuasan Pelanggan (KEP) :CFA second order 
Kepuasan Pelanggan (KEP) 0,88 0,87 
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Lanjutan Tabel 36 
Y1 0,93 0,14 20,34   
Y2 0,94 0,12 20,78 
Y3 0,96 0,08 22,19 
Y4 0,92 0,15 20,30 
Loyalitas Pelanggan (LOY) :CFA second order 
Loyalitas Pelanggan (LOY) 0,85 0,83 
Y5 0,94 0,12 19,59 
Y6 0,95 0,10 21,25 
Y7 0,94 0,12 19,48 
Y8 0,92 0,15 19,98 
Catatan : Kriteria CR dan VE adalah (Hair, Andersen, Tatham, dan Black, 1998 :636): 
a. Composite Reliability Measure atau Construk Reliability Measure (CR), atau 
sering disebut sebagai reliabilitas, dengan peryaratan nilai CR harus ≥ 0,7. 
b. Variance Extract Measure (VE) atau ekstrak varian, dengan persyaratan harus 
memiliki nilai VE ≥ 0,5. 
 
Sebagaimana yang terlihat pada Tabel 36, setelah firs order CPA, yaitu second order 
CFA. Sebagaimana pada First order, subkonstruk dipandang sebagaimana halnya variabel 
teramati, dan akan melalui pengukuran validitas dan reliabilitas sebagaimana pada first order 
CFA, yaitu dengan melihat muatan faktor baku dan nilai │t│untuk mengukur validitas, dan 
melihat nilai reliabilitas dan ekstrak varian, untuk mengukur reliabilitas.  
Sebagaimana pada Tabel 36, ternyata semua substruktur pembentuk kelima konstruk di 
atas (KP, FP, KR, KEP, dan LOY)  melalui pengujian validitas dan reliabilitas, serta diperoleh 
hasil bahwa semua subkonstruk tersebut terbukti memenuhi persyaratan validitas dan reliabilitas, 
karena semua subkonstruk memiliki Standardized Loading Factor (SLF)≥0,7 dan Construk 
Realibility Measure (CR) ≥0,7 (Hair, Andersen, Tatham, dan Black, 1998).  Berikut untuk lebih 
jelasnya akan dipaparkan analisis model first dan  second order dari pengukuran setiap konstruk, 
sebagaimana yang terlihat pada gambar 14.  
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Sumber : Hasil Pengolahan Data dengan LISREL 8.54 
Gambar 14. Hasil Analisis Model First Order dan  Second Order dari Persepsi Kualitas 
Pelayanan 
Dimana : 
KP
  
=  Persepsi kualitas pelayanan 
X1 =  Kualitas sambungan 
X2 =  Perangkat telepon seluler 
X3 = Layanan tambahan 
X4 = Struktur harga 
X5 = Dukungan layanan pada pelanggan 
X6 = Kenyamanan dalam prosedur 
KP01= Kekuatan sinyal kartu seluler 
KP02= Luasnya jangkauan (coverage) nomor kartu selular digunakan 
Hasil Analisis Model First Order 
Hasil Analisis Model Second Order 
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KP03= Kejernihan kualitas suara nomor telepon seluler 
KP04= Kelancaran  dalam menggunakan nomor telepon seluler (tidak ada  gangguan) 
KP05= Kualitas layanan SMS dari operator seluler yang di gunakan. 
KP06= Pengaruh jenis ponsel terhadap kualitas sambungan telepon seluler yang digunakan 
KP07= Kelengkapan sarana fitur layanan nomor telepon seluler yang digunakan 
KP08= Keterbatasan fitur ponsel dalam memanfaatkan fitur layanan operator selular yang 
digunakan saat ini. 
KP09= Daya tarik fitur-fitur lain yang ditawarkan oleh operator telepon seluler yang digunakan 
saat ini 
KP10= Manfaat fitur-fitur lain yang ditawarkan oleh operator telepon seluler yang digunakan 
saat ini 
KP11= Kemudahan menggunakan fitur-fitur  lain yang ditawarkan oleh operator seluler yang 
digunakan saat ini 
KP12= Kewajaran Tarif /Biaya Percakapan yang digunakan   
KP13= Keakuratan penghitungan tarif percakapan telepon seluler 
KP14= Keuntungan diskon tarif percakapan telepon seluler yang digunakan saat ini   
KP15= Kemudahan menghubungi customer service dari operator telepon seluler yang digunakan 
saat ini 
KP16= Sikap customer service dari operator telepon seluler yang  digunakan 
KP17= Kecepatan respon keluhan melalui customer service 
KP18= Kemudahan mengisi ulang pulsa 
KP19= Kecepatan  proses pengisian pulsa yang dibeli   
KP20= Kemudahan untuk melakukan registrasi pada telepon seluler waktu pertama kali 
menggunakan 
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Berdasarkan Gambar 14 di atas, loading factor dari setiap sub konstruk Persepsi Kualitas 
pelayanan, memiliki nilai lebih dari 0,7, sehingga setiap sub konstruk dari variabel Persepsi 
Kualitas Pelayanan dapat dilanjutkan pada analisis selanjutnya (Achmad Bachrudin, dan 
Harapan L Tobing. 2002). Berikut adalah loading factor dari masing-masing sub konstruk dari 
variabel laten Faktor Penambat dalam bentuk  loading factor yang dibakukan (Standardized). 
 
 
 
Sumber : Hasil Pengolahan Data dengan LISREL 8.54 
Gambar 15. Hasil Analisis Model First Order  dan Second Order dari Faktor Penambat 
 
Hasil Analisis Model First Order 
Hasil Analisis Model Second  Order 
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Dimana : 
FP
  
=  Faktor Penambat 
X7 =  Perilaku Berpindah Sebelumnya 
X8 =  Pengaruh Sosial 
X9 =  Biaya Peralihan 
X10 = Sikap terhadap Peralihan 
X11 = Variety Seeking 
FP01=   Frekuensi berganti nomor telepon seluler dengan operator yang sama 
FP02=   Frekuensi mengganti nomor telepon seluler dengan nomor telepon operator  seluler lain 
FP03=   Frekuensi mengganti nomor telepon karena ada penawaran harga Perdana yang murah. 
FP04=   Frekuensi mengganti nomor telepon selular saya karena saya ingin memperoleh fitur 
yang lebih menarik. 
FP05=   Pertimbanganmenggunakan layanan operator seluler yang dipakai saat ini atas dasar 
murahnya biaya menurut teman-teman. 
FP06=   Pertimbanganmenggunakan layanan operator seluler yang dipakai saat ini atas dasar 
murahnya biaya menurut kerabat 
FP07=   Manfaat yang didapat jika rekan atau kerabat menggunakan layanan operator telepon 
seluler yang sama 
FP08=   Pengaruh ajakan rekan untuk mengganti nomor telepon dengan layanan seluler yang 
baru. 
FP09=   Keinginan untuk mengganti nomor telepon seluler baru walaupun akan sulit dihubungi 
teman-teman. 
FP10= Keberatan pada biaya tambahan yang harus dikeluarkan untuk mengganti nomor ponsel 
yang baru. 
FP11= Keinginan untuk mengganti nomor baru walaupun untuk sementara kehilangan rekan-
rekan bisnis. 
FP12= Keinginan untuk mengganti nomor baru ke operator lain atas dasar  daya tarik tarif pulsa 
FP13= Daya tarik untuk mencoba menggunakan layanan operator seluler yang baru. 
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FP14= Daya tarik untuk mengganti nomor telepon seluler dengan merek lain walaupun lebih 
murah. 
FP15= Daya tarik untuk mengganti nomor dengan layanan telepon seluler yang baru karena 
rekan-rekan menggantinya. 
FP16= Frekuensi mengikuti Perkembangan teknologi  telepon seluler yang ada saat ini. 
FP17= Frekuensi mengikuti perkembangan teknologi, layanan, dan fitur yang ditawarkan oleh 
operator seluler yang ada di Jawa Barat. 
FP18= Kuantitas macam-macam nomor telepon seluler yang dimiliki. 
 
Dari gambar 15 di atas diketahui masing-masing sub konstruk terhadap pembentukan 
variabel laten Faktor Penambat.  Semua sub konstruk memiliki loading factor lebih besar dari 
0,7 (Achmad Bachrudin, dan Harapan L Tobing. 2002). Hal ini menunjukkan bahwa  sub 
konstruk tersebut dapat mengukur variabel faktor penambat  dan dapat diolah lebih lanjut.  
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Berikut adalah loading factor dari masing-masing sub konstruk dari variabel laten 
Kualitas Hubungan Relasional dalam bentuk Standardized loading factor. 
 
 
Sumber : Hasil Pengolahan Data dengan LISREL 8.54 
Gambar 16. Hasil Analisis Model First Order dan  Second Order dari Kualitas Hubungan 
Relasional. 
 
Dimana : 
KR
  
=  Kualitas Hubungan Relasional  
X12 =  Kepercayaan 
X13=  Keakraban 
Hasil Analisis Model First Order 
 
Hasil Analisis Model Second Order 
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X14 =  Partnering 
KR01=  Kepercayaan pada citra baik operator seluler yang digunakan. 
KR02=  Kepercayaan pada kehandalan  operator selular yang digunakan saat ini 
KR03=  Kepercayaan pada reputasi operator selular yang digunakan saat ini 
KR04=  Frekuensi menerima informasi mengenai fitur-fitur layanan melalui SMS dari operator 
seluler yang saya gunakan saat ini. 
KR05=  Frekuensi menghadiri pertemuan bersama antar sesama pelanggan seluler yang 
digunakan saat ini. 
KR06=  Kemudahan menemukan gerai (outlet) pelayanan pelanggan dari operator seluler yang 
digunakan saat ini. 
KR07=  Manfaat dari pemberlakuan tarif percakapan yang lebih rendah jika  menghubungi 
nomor telepon dari operator selular yang sama. 
KR08=  Upaya kerjasama yang dilakukan operator seluler dengan para pelanggannya. 
KR09=  Keeratan hubungan  operator telepon seluler yang digunakan saat ini dengan pelanggan 
 
Dari gambar 16 di atas,  diketahui masing-masing sub konstruk terhadap pembentukan 
variabel laten Kualitas Hubungan Relasional, memiliki loading factor lebih dari 0,7, sehingga 
ketiga sub konstruk dari variabel laten  tersebut dapat mengukur variabel Kualitas Hubungan 
Relasional. 
Berdasarkan hasil pengolahan data yang menggunakan LISREL 8.30, diperoleh hasil 
untuk pengujian model pengukuran.  Berikut ini adalah loading factor  yang dibakukan untuk 
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menyatakan setiap sub konstruk dari variabel laten Kepuasan Pelanggan. 
 
Sumber : Hasil Pengolahan Data dengan LISREL 8.54 
Gambar 17. Hasil Analisis Model Firts Order  dan Second Order dari Kepuasan Pelanggan.  
 
Dimana : 
KEP
   
=  Kepuasan  
Y1 =  Harga 
Y2 =  Fungsional 
Y3 =  Taknikal 
Y4 =  Emosional 
PU01=  Kepuasan atas  perhitungan biaya percakapan berkelompok dari operator seluler  yang 
digunakan saat ini. 
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PU02=  Kepuasan atas  perhitungan biaya percakapan antara operator yang berbeda dari operator 
seluler ini   
PU03=  Kepuasan atas perhitungan biaya sms berkelompok dari operator yang digunakan saat 
ini. 
PU04=  Kepuasan atas perhitungan biaya sms antara operator yang digunakan saat ini dengan 
operator lain. 
PU05= Kepuasan atas kejujuran dalam menetapkan tarif yang dilakukan oleh operator selular 
yang digunakan saat ini. 
PU06= Kepuasan atas proses pembayaran (pulsa) penggunaan telepon selular operator yang 
digunakan saat ini. 
PU07= Kepuasan atas penanganan keluhan pelanggan dari operator selular yang digunakan saat 
ini. 
PU08= Kepuasan atas bantuan layanan pelanggan dari operator selular yang digunakan saat ini. 
PU09=  Kepuasan atas layanan percakapan dari operator selular yang  digunakan saat ini. 
PU10= Kepuasan atas layanan sms dari operator selular yang digunakan saat ini. 
PU11= Kepuasan atas layanan fitur dari operator selular yang digunakan saat ini. 
PU12=Kepuasan atas kesesuaian iklan dengan layanan yang diberikan dari  operator selular yang 
digunakan saat ini. 
PU13=Kepuasan atas layanan operator selular yang digunakan saat ini karena sesuai dengan 
harapan. 
PU14=Kepuasan atas kualitas sambungan percakapan operator yang digunakan saat ini karena 
sesuai dengan harapan. 
PU15=Kepuasan atas layanan sms operator selular yang digunakan saat ini karena sesuai dengan 
harapan. 
 
Dari Gambar 17 di atas diketahui masing-masing sub konstruk dalam pembentukan 
variabel laten Kepuasan Pelanggan.  Bahwa semua sub konstruk memiliki loading factor di atas 
0,7, sehingga dapat membentuk variabel laten  Kepuasan Pelanggan.  
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Demikian juga untuk pengujian model pengukuran dari Loyalitas Pelanggan.  Berikut ini 
adalah loading factor  yang dibakukan untuk menyatakan setiap sub konstruk dari variabel laten 
Loyalitas Pelanggan. 
Dari Gambar 18 di bawah diketahui masing-masing sub konstruk dalam pembentukan 
variabel laten Loyalitas Pelanggan.  Bahwa semua sub konstruk memiliki loading factor di atas 
0,7, sehingga dapat membentuk variabel laten  Loyalitas Pelanggan. Berdasarkan hasil analisis 
model pengukuran di atas pada setiap sub konstruk dari variabel latennya, maka semua variabel 
laten yang dianalisis dapat diukur melalui sub konstruk dan indikatornya, karena itu kesemua 
variabel laten dapat dianalisis lebih lanjut pada analisis model struktural. 
 
 Hasil Analisis Model First Order 
Hasil Analisis Model Second Order 
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Sumber : Hasil Pengolahan Data dengan LISREL 8.54 
Gambar 18. Hasil Analisis Model Fisrt Order  dan Second Order dari Loyalitas Pelanggan. 
 
Dimana : 
LOY
 
=  Loyalitas  
Y5 =  Cognitive Loyalty 
Y6 =  Affective Loyalty 
Y7 =  Conative Loyalty 
Y8 =  Action Loyalty 
LOY01=  Bersegera  untuk mengisi ulang pulsa jika pulsa habis (Pelanggan Pra-Bayar)   
LOY02= Bersegera untuk membeli kartu perdana yang baru dengan tidak meninggalkan kartu 
yang lama, apabila operator seluler yang digunakan menawarkan promo/ program / 
paket seluler yang baru. 
LOY03= Bersegera atau semangat untuk memberikan masukan pada Operator seluler. 
LOY04= Kesenangan menggunakan fitur-fitur selain percakapan dan sms yang ditawarkan oleh 
operator ini (misalnya: GPRS, menggunakan nada sambung pribadi,dll). 
LOY05= Kesenangan memperbaharui penggunaan fitur (misalnya : perpanjang nada sambung 
pribadi, update berita, dsb.) 
LOY06=  Daya tarik menggunakan layanan sambungan operator lain. 
LOY07= Referensi pada teman-teman untuk menggunakan kartu seluler yang digunakan saat 
ini.. 
LOY08= Referensi pada teman/ kerabat/ keluarga untuk menggunakan kartu seluler yang 
digunakan saat ini, karena menguntung-kan. 
LOY09= Referensi pada teman/ kerabat/ keluarga untuk menggunakan kartu seluler yang 
digunakan saat ini, karena kualitas layanannya baik. 
LOY10= Semangat untuk menjelaskan kepada rekan dan kerabat tentang segala keuntungan 
yang terdapat pada kartu selular yang digunakan saat ini. 
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LOY11=Pengetahuan mengenai fitur dan layanan operator seluler yang di gunakan saat ini. 
LOY12=Keunggulan layanan operator seluler yang digunakan saat ini dibandingkan dengan 
layanan seluler lainnya. 
 
Di samping itu, Berdasarkan hasil analisis data dengan menggunakan LISREL 8.54, 
maka didapatkan ukuran kesesuaian model pengukuran sebagai berikut.  
Tabel 37 
Ukuran Kesesuaian Model Pengukuran 
Indikator  
GOF 
Ukuran yang 
Diharapkan Hasil Estimasi Kesimpulan 
Ukuran Absolute Fit 
GFI GFI > 0,90 0,84 Marginal Fit 
RMSEA RMSEA < 0,08 0,094 Marginal Fit 
Ukuran Incremental Fit 
NNFI NNFI > 0,90 0,98 Good Fit 
NFI NFI > 0,90 0,97 Good Fit 
AGFI AGFI > 0,90 0,80 Marginal Fit 
RFI RFI > 0,90 0,97 Good Fit 
IFI IFI > 0,90 0,98 Good Fit 
CFI CFI > 0,90 0,98 Good Fit 
Catatan : Marginal Fit adalah kondisi kesesuaian model pengukuran di bawah kriteria ukuran 
absolute fit, maupun incremental fit, namun masih dapat diteruskan pada analisis 
lebih lanjut, karena dekat dengan kriteria ukuran good fit  (Hair, Andersen, Tatham, 
dan Black, 1998 :623).  
   Sumber : Hasil Pengolahan dengan LISREL 8.54 
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Berdasarkan Tabel 12.2 di atas, lima ukuran kesesuaian yang diperoleh memiliki indeks 
kesesuaian model pengukuran yang baik (good fit), namun terdapat tiga ukuran kesesuaian 
memiliki indeks kesesuaian model pengukuran di bawah ukuran kesesuaian baik (GFI, RMSEA, 
dan AGFI), tetapi ketiganya masih berada dalam lingkup kesesuaian marjinal (marginal fit), 
dengan demikian dapat dilanjutkan pada analisis berikutnya. 
 
12.2. Analisis Model Struktural 
 Analisis model struktural dilakukan dengan tujuan untuk mengkaji hubungan antar 
variabel laten (Latent Variabel atau LV) yang ada di dalam model penelitian. Pengkajian ini 
sekaligus menguji berbagai hipotesis yang diajukan dan telah dijelaskan pada bab sebelumnya. 
Ada dua bentuk pengujian yang dilakukan dalam analisis model struktural yaitu: (1) Uji 
Kesesuaian keseluruhan model dan (2) Uji Kesesuaikan model struktural. 
Pada uji kesesuaian keseluruhan model, memiliki tahapan yang sama dengan uji 
kesesuaian model pengukuran. Hasil uji kesesuaian ini berupa nilai GF. Sedangkan uji 
kesesuaian model struktural dilakukan melalui pemeriksaan terhadap signifikansi koefisien yang 
diestimasi. Apabila nilai │t│≥ 2, maka hal tersebut menunjukkan bahwa koefisien signifikan. 
Analisis ini dilakukan dengan menggunakan hasil yang diperoleh dari CFA pada tahap 
sebelumnya. Semua konstruk yang valid dan reliable  pada tahap sebelumnya akan digunakan 
dalam tahapan ini.  
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12.2.1.  Uji Kesesuaian Keseluruhan Model Struktural 
Uji kesesuaian keseluruhan model struktural sama halnya dengan uji kesesuaian pada 
model pengukuran. Uji kesesuaian ini akan menghasilkan nilai kesesuaian atau GOF yang 
dapat dilihat pada tabel 38 di bawah. 
Berdasarkan indeks kesesuaian model terhadap data, sebagaimana yang ditunjukkan 
dalam tabel 38, maka model penelitian semuanya memiliki tingkat kesesuaiannya yang baik. Hal 
ini terbukti dari nilai estimasi semuanya memiliki nilai tingkat kesesuaian baik (good fit), kecuali 
GFI dan AGFI, tetapi masih dalam lingkup marginal Fit, sehingga dapat dilanjutkan pada 
analisis berikutnya.  
Tabel 38 
Ukuran Kesesuaian Keseluruhan Model Struktural 
Indikator  
GOF 
Ukuran yang 
Diharapkan Hasil Estimasi Kesimpulan 
Ukuran Absolute Fit 
GFI GFI > 0,90 0,87 Marginal Fit 
RMSEA RMSEA < 0.08 0,073 Good Fit 
Ukuran Incremental Fit 
NNFI NNFI > 0,90 0,97 Good Fit 
NFI NFI > 0,90 0,96 Good Fit 
AGFI AGFI > 0,90 0,83 Marginal  Fit 
RFI RFI > 0,90 0,96 Good Fit 
IFI IFI > 0,90 0,97 Good Fit 
CFI CFI > 0,90 0,97 Good Fit 
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Catatan : Marginal Fit adalah kondisi kesesuaian model pengukuran di bawah kriteria ukuran 
absolute fit, maupun incremental fit, namun masih dapat diteruskan pada analisis 
lebih lanjut, karena dekat dengan kriteria ukuran good fit  (Hair, Andersen, Tatham, 
dan Black, 1998 :623).  
   Sumber : Hasil Pengolahan dengan LISREL 8.54 
 
Berdasarkan hasil analisis dengan Lisrel 8.54 didapatkan model persamaan struktural 
secara keseluruhan yang terlihat pada Gambar 19 berikut. 
 
Gambar 19. 
Model Persamaan Struktural secara Keseluruhan ( Standardized, n=370) 
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Sedangkan model persamaan struktural keseluruhan berdasarkan t-value adalah 
 
Gambar 20. 
Model Persamaan Struktural secara Keseluruhan ( t-value, n=370) 
Keterangan: 
KP = Persepsi kualitas pelayanan   
KR = Kualitas hubungan relasional   
FP = Faktor penambat   
KEP = Kepuasan pelanggan  
LOY = Loyalitas pelanggan  
KUNAMBAT = Persepsi Kualitas Pelayanan vs Faktor Penambat  
                            (Faktor Interaksi, FP sebagai Moderator antara KP-KEP) 
KUNAMBAT = Persepsi Kualitas Hubungan Relasional vs Faktor Penambat  
                            (Faktor Interaksi, FP sebagai Moderator antara KR-KEP) 
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 Berdasarkan Gambar 20 dapat diketahui adanya hubungan antara variabel bebas 
dengan variabel terikat sebagai suatu bahan yang dijadikan analisis untuk pengujian hipotesis 
penelitian. Adapun hipotesis penelitian serta pengujiannya dapat dilakukan sebagai berikut 
sekaligus sebagai pembahasan bagi tujuan penelitian. 
 
12.2.2.  Uji Kesesuaian Model Struktural 
 Tahapan ini dilakukan melalui pemeriksaan signifikansi koefisien yang diestimasi. 
Pemeriksaan dilakukan dengan memeriksa nilai t  (t-value) dari koefisien yang diestimasi. 
Nilai t ≥ 2 menunjukkan bahwa koefisien tersebut signifikan. 
 Pada model penelitian ini terdapat hubungan antar variabel laten yang dimoderasi atau 
hubungan interaksi antar  dua variabel laten. Untuk memodelkan variabel yang 
mempresentasikan interaksi tersebut, pada penelitian ini dilakukan dengan Joreskog and Yang 
Model (1996). Dalam prosedur tersebut dilakukan dengan tahapan berikut : 
(1) Berdasarkan data penelitian yang dikumpulkan dihitung Latent Variables Scores (LVS) 
dari variabel yang berinteraksi. 
(2) Kemudian LVS yang dihasilkan ditransformasikan ke dalam format data normal atau 
dinormalisasi, dan terhadap data yang sudah dinormalisasikan tersebut ditambahkan suatu 
nilai agar data dari kedua variabel semuanya mempunyai nilai positif. 
(3) LVS dari variabel yang berinteraksi dan yang telah dimodifikasi pada tahap 2. kemudian 
dikalikan  untuk menghasilkan data hasil interaksi variabel. 
 Pada penelitian ini ada tiga interaksi, yaitu perkalian antara variabel kepuasan 
pelanggan dengan variabel yang memoderasi hubungan antara kepuasan pelanggan dengan 
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persepsi kualitas pelayanan dan kualitas hubungan relasional, atau disebut sebagai variabel 
moderator, yaitu faktor penambat. 
 Hasil dari pengujian signifikansi dari hubungan antar variabel laten, atau lintasan 
antara dua variabel laten, dapat dilihat pada Tabel 39 berikut. Pada tabel tersebut diperlihatkan 
nilai koefisien yang dihasilkan beserta nilai t. Apabila lintasan struktural memiliki nilai t ≥ 2, 
maka koefisien  dari lintasan tersebut dinyatakan signifikan, dan apabila t < 2, maka 
disimpulkan bahwa koefisien  dari lintasan tidak signifikan. 
 Berdasarkan tabel 12.4 dapat dilihat bahwa hampir seluruh lintasan terbukti signifikan, 
dan  ada dua lintasan, yaitu hubungan antara faktor penambat dengan kepuasan dan hubungan 
antara kualitas hubungan relasional dengan kepuasan yang tidak terbukti signifikan, karena t < 
2, tidak memenuhi syarat signifikansi.  
Tabel 39. Uji Kesesuaian Hubungan Antar Variabel Sebagai Jawaban dari Rumusan 
Masalah pada BAB III di atas 
 
Hipotesis Lintasan Struktural Koefisien 
(Standardized) 
 
Nilai t 
 
Keterangan 
H1 Persepsi kualitas pelayanan <  
Faktor  penambat 
0,29 5,79 Signifikan 
H2 Kualitas hubungan relasional < 
Faktor penambat 
0,17 3,20 Signifikan 
H3 Persepsi kualitas pelayanan  
Kepuasan pelanggan 
0,25 5,87 Signifikan 
H4 Faktor Penambat  Kepuasan 
pelanggan 
-0,07 -0,87 Tidak 
Signifikan 
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Lanjutan Tabel 39 
H5 Kualitas hubungan relasional  
Kepuasan pelanggan 
0,02 0,33 Tidak 
Signifikan 
H6 Interaksi faktor penambat dengan 
persepsi kualitas pelayanan   
Kepuasan pelanggan 
0,19 2,09 Signifikan 
H7 Interaksi faktor penambat dengan 
kualitas hubungan relasional  
Kepuasan pelanggan 
0,18 2,12 Signifikan 
H8 Persepsi kualitas pelayanan  
Loyalitas pelanggan 
0,35 7,50 Signifikan 
H9 Kualitas hubungan relasional  
Loyalitas pelanggan 
0,13 3,21 Signifikan 
H10 Kepuasan pelanggan  Loyalitas 
pelanggan 
0,37 7,32 Signifikan 
Sumber : Hasil Pengolahan LISREL 8.54, 2008. 
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BAB XIII 
PENUTUP 
 
Structural Equation Modeling (SEM) adalah alat statistik yang dipergunakan untuk 
menyelesaikan model bertingkat secara serempak yang tidak dapat diselesaikan oleh persamaan 
regresi linear. SEM dapat juga dianggap sebagai gabungan dari analisis regresi dan analisis 
faktor. SEM dapat dipergunakan untuk menyelesaikan model persamaan dengan variabel terikat 
lebih dari satu dan juga pengaruh timbal balik (recursive). SEM berbasis pada analisis covarians 
sehingga memberikan matriks covarians yang lebih akurat dari pada analisis regresi linear. 
Program-program statistik yang dapat dipergunakan untuk menyelesaikan SEM misalnya 
Analysis Moment of Structure (AMOS) atau LISREL.  
SEM mampu menyelesaikan model yang rumit yang sering muncul dalam dunia 
pemasaran atau bidang konsentrasi yang lain. Model yang akan diselesaikan dengan SEM harus 
mempunyai dasar teori yang kuat, karena SEM tidak dapat digunakan untuk menyelesaikan 
model kausalitas imaginer. SEM hanyalah untuk mengkonfirmasi apakah observasi sesuai 
dengan model teoretis yang telah dibentuk berdasarkan telaah teori yang mendalam. Metode lain 
yang tidak memerlukan telaah teori adalah Partial Least Square (PLS), sebuah metode alternatif 
yang berdasarkan variance. 
Adapun penerapan SEM pada riset bisnis Selular  
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